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tojen strategista suunnittelua ja toimeksiantajayhtiön laajentumisnäkymiä Euroopan
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vuoksi toimeksiantaja haluaa löytää Euroopasta oman toimialansa ulkosuomalaisia
yrittäjiä ja heidän omistamiaan yrityksiä. Tutkimuksen avulla pyritään selvittämään
löytyneiden yritysten nykyinen tila ja yrittäjien kiinnostus ketjuyhteistyötä kohtaan.
Teoriaosassa käsitellään kansainvälistyvän yrityksen yrityskohtaisia ja markkina-
kohtaisia kansainvälistymisedellytyksiä. Teoriaosuudessa kansainvälisten toiminto-
jen suunnittelua käsitellään lähinnä strategisen suunnittelun näkökulmasta. Teo-
riaosuudessa kerrotaan myös hieman luovien alojen kansainvälistymisnäkymistä,
koska toimeksiantaja toimii luovien alojen sektorilla.
Opinnäytetyön empiriaosuus koostuu ketjun ruotsalaisen edustajan haastattelusta,
alustavan tiedustelun toteuttamisesta ja varsinaisen kyselyn toteuttamisesta. Ketjun
edustajaa Ruotsissa haastatellaan, koska ketjun kokemuksia Ruotsissa ei ole aikai-
semmin kartoitettu. Alustava tiedustelu toteutetaan 13 eri maahan ja yhteensä
104:lle eri taholle ulkosuomalaisten yrittäjien löytämiseksi. Varsinainen kysely lähe-
tetään 14 yritykseen ja kuuteen eri maahan Euroopassa.
Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että alan ulkosuomalaisia yrittäjiä on Eu-
roopassa vähän. Varsinaiseen kyselyyn vastasi kuusi yrittäjää. Yrittäjät osoittivat
selvää kiinnostusta ketjuyhteistyötä kohtaan. Hyvin todennäköisesti ketjun konsep-
tia on mahdollista soveltaa paremmin Euroopan markkinoille sopivaksi, mutta eu-
rooppalaisen ketjukonseptin kehittäminen vaatii perusteellista ja laajaa selvitys- ja
tutkimustyötä.
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ABSTRACT
This thesis studies the internationalization of a company, the strategic planning of
international operations of a company and the internationalization and expansion
possibilities of an anonymous Finnish chain company to the European markets.
Because of an agreement between the writer and the chain company the name of
the company is not going to be published in this study.
The goal of the study is to investigate what kind of possibilities the Finnish chain
company has to expand its operations to the other European countries. The chain
company wants to know if it is possible to apply the chain concept to the European
markets and if so, how.
The theoretical part of this study explains what prerequisites the company should
fulfil that the internationalization process would be successful. In addition, it also
explains the planning of international operations from the standpoint of strategic
planning. The theoretical part also discusses the situation of the creative line of
business activities in Finland today.
The aim of the empirical part of the study was to find Finnish emigrant entrepre-
neurs and Finnish emigrant-owned companies from Europe. The data were ob-
tained by an interview of the chain representative from Sweden and by a question-
naire planned for Finnish emigrant entrepreneurs. The questionnaire was sent to 14
companies in six different countries in Europe. The entrepreneurs were found by
sending a brief inquiry to 13 different countries and 104 different persons or or-
ganizations by email.
This study showed that in Europe there were not many Finnish emigrant entrepre-
neurs working in the same business field as the chain company itself. The result of
the questionnaire was six answers. The results showed that most of the respon-
dents were interested in co-operation with the Finnish chain company and it was
possible to apply the chain concept. However, before developing a European chain
concept there should be more research on the subject.
Key words: internationalization of a company, strategy, Finnish emigrant, handi-
craft
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LIITTEET
1 JOHDANTO
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on selvittää toimeksiantajayhtiön koordinoiman
ketjun laajentumisnäkymiä Eurooppaan. Tutkimuksen avulla toimeksiantaja halusi
saada tietää oman toimialansa ulkosuomalaisia yrittäjiä ja heidän omistamiaan ja/tai
johtamiaan yrityksiä Euroopassa. Tämän lisäksi toimeksiantaja halusi saada selville,
millainen yritysten nykyinen tila on sekä sen, kiinnostaisiko yrityksiä yhteistyö toi-
meksiantajan kanssa tulevaisuudessa. Toimeksiantajan ajatus on, että muualla Eu-
roopassa toimivat, saman alan ulkosuomalaiset yrittäjät voisivat olla potentiaalinen
kohderyhmä löytää yhteistyöstä kiinnostunut uusi liikekumppani. Ulkosuomalainen
liikekumppani olisi ketjulle siten yksi keino laajentaa toimintaa ulkomaille.
Opinnäytetyön toimeksiantaja ja työn tekijä ovat sopineet, että toimeksiantajan
nimi ja liikesalaisuuksiksi luokiteltavat tiedot ja tutkimustulokset eivät tule esille
tässä työssä. Tämän vuoksi Johdanto -, Tutkimusprosessin kuvaus - ja Toimenpi-
de-ehdotuksia - luvuissa toimeksiantajasta on käytetty seuraavia nimityksiä: toi-
meksiantaja, toimeksiantajayhtiö, yritys ja ketju. Muissa luvuissa on käytetty samo-
ja termejä, kuten yritys ja ketju, mutta näissä yhteyksissä termeillä on tarkoitettu
kyseisiä asioita yleensä.
Opinnäytetyöprosessi ja sen aikana toteutettu tutkimustyö saivat alkunsa kun otin
yhteyttä toimeksiantajan toimialan keskusjärjestöön ja järjestön toiminnanjohtajaan.
Toiminnanjohtajan mielestä johonkin keskusjärjestön ajankohtaiseen aiheeseen liit-
tyvän tutkimuksen tekeminen oli kiinnostava asia. Päätin yhdessä järjetön edustajan
kanssa tiedustella mahdollista tutkimusaihetta järjestön alueyhdistyksistä, minkä
vuoksi keskusjärjestön edustaja lähetti sähköpostin alueellisten yhdistysten aluejoh-
tajille. Sähköpostissa tiedusteltiin, millaiset kansainvälistymiseen liittyvät asiat oli-
vat ajankohtaisia ja mielenkiinnon kohteena alueellisissa yhdistyksissä. Vastaus tuli
neljältä alueyhdistykseltä eri puolelta Suomea. Seuraavaksi otin yhteyttä näihin
neljään alueyhdistykseen puhelimitse, kartoittaakseni tarkemmin aluejohtajien aja-
tuksia tutkittavista aiheista. Sekä keskusjärjestössä että alueellisissa yhdistyksissä
2oli ollut aikaisemmin puhetta, että alan ulkosuomalaisia yrittäjiä tulisi kartoittaa
toimeksiantajan ketjun laajentumisnäkymien ja kansainvälistymismahdollisuuksien
selvittämiseksi.
Tämän jälkeen keskustelin mahdollisesta tutkittavasta aihealueesta ketjun toimintaa
johtavan ketjupäällikön kanssa. Hän piti tutkimusaihetta kiinnostavana ja tarpeelli-
sena. Koska yhtiön hallituksen tuli hyväksyä opinnäytetyö tehtäväksi ennen sen
aloittamista, laadin toimeksiantajayhtiön hallitukselle lyhyen esittelykirjeen tutki-
musaiheesta ja itsestään. Toimeksiantajayhtiön hallitus hyväksyi opinnäytetyön
tehtäväksi kokouksessaan helmikuun lopussa 2008. Hallitus täsmensi ja määritteli
opinnäytetyön aiheeksi X -ketjun laajentuminen Euroopassa. Ulkosuomalaisten jo
toimivien liikkeiden konseptien muuttaminen X – myymälöiksi, ja mahdollisten
uusien ulkosuomalaisten ylläpitämien myymälöiden avaaminen. (Toimeksiantajan
nimi on korvattu x-kirjaimella.)
Tutkimuksen päätavoitteena on selvittää, voiko ketjun toimintakonseptia soveltaa
Eurooppaan. Päätavoite on jaettu kolmeksi alatavoitteeksi, joiden avulla vastaus
päätavoitteeseen on pyritty muodostamaan. Seuraavaksi lueteltujen alatavoitteiden
avulla olen rajannut tutkittavan aiheen selkeäksi kokonaisuudeksi ja tutkimusai-
heeksi.
1. Millaisia ovat ketjun edustajan kokemukset Ruotsissa?
2. Löytyykö ketjulle potentiaalista ulkosuomalaista yhteistyökumppania Kes-
ki-Euroopasta?
3. Miten konseptia tulisi muuttaa kohdemaan markkinoita vastaavaksi?
Ensimmäiseen alatavoitteeseen saatiin vastaus haastattelemalla ketjun Ruotsissa
sijaitsevan myymälän omistajaa. Toiseen alatavoitteeseen saatiin vastaus toteutta-
malla alkuselvityksen perusteella valituille ulkosuomalaisille yrittäjille sähköposti-
kysely. Kolmanteen alatavoitteeseen pyrittiin muodostamaan vastaus esittämällä
sähköpostikyselyn vastaajille kysymyksiä, jotka koskivat muun muassa ketjutoimin-
taa, kampanjamallia sekä toimialaa vastaajan maassa.
3Seuraavassa luvussa on kerrottu hieman suomalaisten luovien toimialojen tämän
hetkisistä kansainvälistymisnäkymistä, koska työn toimeksiantaja toimii luovien
alojen sektorilla. Kyseessä on sisustus- ja lahjatavara-alalla toimivan yrityksen laa-
jentuminen kansainvälisille markkinoille.
Työn teoriaosuudessa on keskitytty yrityksen kansainvälistymiseen. Siinä on tar-
kasteltu yrityksen kansainvälistymisedellytyksiä ja kansainvälistyvän yrityksen kan-
sainvälistymisstrategian suunnittelua. Työssä on esitelty lyhyesti kaikki tavallisim-
mat kansainvälistyvän yrityksen jakelukanavaratkaisut. Tarkemmin jakelukanava-
ratkaisuista on paneuduttu franchising-toimintamalliin ja verkkokauppaan. Erityi-
sesti verkkokauppa kiinnostaa toimeksiantajaa.
Tutkimusmenetelminä empiirisessä osuudessa on käytetty sähköpostikyselyä ja
henkilöhaastattelua. Sähköpostikysely on toteutettu alkuselvityksen perusteella
valittuihin, ulkosuomalaisten alan yrittäjien omistamiin myymälöihin Euroopassa.
Tutkimusprosessi on kuvattu kokonaisuudessaan tämän työn lopussa.
42 LUOVAT TOIMIALAT SUOMESSA 2000-LUVULLA
Tässä luvussa kerrotaan kahdesta luovia aloja koskevasta ajankohtaisesta tutki-
muksesta, joissa käsitellään muun muassa luovien alojen yritysten kansainvälisty-
mistä.
2.1 Luovien alojen yrittäjyyden kehittämisstrategia 2015
Kauppa- ja teollisuusministeriö julkaisi vuonna 2007 Luovien alojen yrittäjyyden
kehittämisstrategia 2015 – julkaisun. Kehittämisstrategian tavoitteena on panostaa
toimenpiteisiin, joiden avulla Suomessa saadaan aikaan kasvavia ja kansainvälisty-
viä luovien alojen yrityksiä. Julkaisussa käsityö määritellään yhdeksi luovien alojen
alatoimialaksi. (KTM Julkaisuja 10/2007, 9 ja 20.) Käsityö ja käsi- ja taideteolli-
suus katsotaan kuuluviksi myös kulttuuriviennin aloihin Opetusministeriön julkai-
semassa Onko kulttuurilla vientiä? -raportissa (OPM:n julkaisuja 2004:22, 30).
Luovien alojen yrittäjyyden kehittämisstrategiassa kansainvälistyminen on yksi sen
neljästä strategisesta painopistealueesta. Alaa kuvaavassa SWOT-analyysissä kan-
sainvälistyminen nähdään mahdollisuutena luovien alojen yritystoiminnalle. (KTM
Julkaisuja 10/2007, 15 ja 24.) Myös kulttuuriviennin SWOT-analyysissä kulttuuri-
vienti nähdään mahdollisuutena maamme muun viennin tukena muun muassa siksi,
että kulttuurituotantoamme arvostetaan kansainvälisesti, ja koska tällä hetkellä
emme pysty vastaamaan monien suomalaisen kulttuurin alojen kansainväliseen ky-
syntään. Vastaavasti kulttuuriviennin heikkouksina pidetään esimerkiksi sitä, että
alan toimialarakenne ei ole kilpailukykyinen Suomessa. Kulttuuriviennin suurimpina
uhkina nähdään esimerkiksi yleisen osaamisen yksipuolistumista ja keskittymistä
teknologiaosaamiseen tilanteessa, ”jossa luovan talouden laaja konsepti on jo nous-
sut kansainväliseksi kilpailutekijäksi”. (OPM:n julkaisuja 2004:22, 16.)
Alan yritysten kilpailukyvyn ja toimintaedellytysten parantamista pidetään tutki-
muksessa tärkeimpänä tekijänä, jotta maahamme syntyisi kilpailukykyisiä ja kan-
sainvälisiä luovien alojen yrityksiä. Tällaisen kehityksen nähdään luonnollisesti
5edesauttavan koko luovan toimialan kilpailukykyä, minkä puolestaan nähdään pa-
rantavan Suomen kokonaiskilpailukykyä. Merkittävänä tekijänä luovan alan yritys-
toiminnalle pidetään eritason toimijoiden yhteistyötä kansallisella, alueellisella ja
paikallisella tasolla sekä eri toimijoiden kansainvälistymistä. Strategiassa koroste-
taan lisäksi yli toimialojen tapahtuvan yhteistyön ja verkostoitumisen merkitystä.
(KTM Julkaisuja 10/2007, 15.)
2.2 Käsityötoimiala Suomessa 2000-luvulla
Suomessa käsityötoimiala on laaja ja monimuotoinen, koska siihen lasketaan kuu-
luvaksi monien eri alojen käsityöläisten harjoittama yritystoiminta. Tämän vuoksi
käsityötoimiala voi olla hieman vaikea hahmottaa. Vuoden 2002 toimialaluokituk-
sessa käsityötoimialoiksi on määritelty yhteensä kuusikymmentä erilaista toimialaa,
ja ne on jaettu karkeasti 17 eri käsityötoimialaluokkaan.(KTM Julkaisuja 10/2005,
10; KTM Julkaisuja 10/2007, 20.)
Suomessa käsityöllä tarkoitetaan itse käsin tai käsin käytettävien koneiden avulla
tapahtuvaa tuotteiden ja esineiden suunnittelua ja valmistusta. Käsityöyritykset
määritellään Suomessa samalla tavalla. Käsityöyrityksillä tarkoitetaan siis yrityksiä,
jotka valmistavat muotoiltuja tuotteita käsin tai käsin käytettäviä koneita apuna
käyttäen. Yritys, joka työllistää alle 10 henkilöä, ja jonka liikevaihto tai taseen lop-
pusumma on alle 2 miljoonaa euroa, määritellään Suomessa mikroyritykseksi.
Suomessa käsityötoimialojen osuus kaikista mikroyrityksistä on 3-5 prosenttia.
Tilastokeskuksen yritys- ja toimipaikkarekisterin mukaan tämä tarkoitti 9400 käsi-
työyritystä vuonna 2003. Vastaavasti Kauppa- ja teollisuusministeriön vuoden
2000 barometrin mukaan käsityöyrityksiä oli maassamme 13000 – 18000. Ero joh-
tuu erilaisista toimialamäärityksistä. (Luutonen & Äyväri 2002, 12; KTM Julkaisu-
ja 10/2005, 9.)
Kauppa- ja teollisuusministeriö julkaisi vuonna 2006 Käsityöalan yrittäjyyden ke-
hittämisstrategia 2007–2013 -raportin. Raportissa tuodaan esille käsityöalan yritys-
toiminnan kehittämisvisio sekä erilaisia näkemyksiä alan kehittämisstrategiaa var-
ten. Raportissa käsityöalan yritystoiminnan visio kuvataan seuraavasti:
6”Nykyistä suurempi osa käsityöyrityksistä on kannattavia kasvuyri-
tyksiä, mutta valtaosa on pieniä yrityksiä, jotka toimivat kannattavas-
ti. Yritykset tunnetaan kansainvälisesti hyvin muotoillusta ja mielen-
kiintoisista asiakaslähtöisistä tuotteistaan ja palveluistaan. Tuotteet ja
palvelut ovat helposti asiakkaiden tavoitettavissa Internetin, liikkei-
den ja muiden jälleenmyyjien kautta. Käsityöalan yritykset ovat ver-
kostoituneet keskenään sekä matkailu-, kulttuuri- ja hyvinvointisek-
torin toimijoiden kanssa. Monikulttuurisuus on alan vahvuus. Yrittä-
jien substanssi- ja
liiketoimintaosaaminen on vahvistunut.”
(KTM Julkaisuja 36/2006, 10.)
Opetusministeriön julkaisussa (OPM:n julkaisuja 2004:22, 100) esitetään erilaisia
tulevaisuuden kehittämisehdotuksia käsityöalan yrityksille. Näitä ovat muun muas-
sa verkostoituminen alan eurooppalaisten järjestöjen kanssa sekä kansainvälisty-
misstrategian luominen käsityöalan yrityksille. Yksi käsityöyrittäjyyden strategiassa
esitetty käsityöalan kehittämistoimenpide on alan kasvuyrityksiin panostaminen
sekä niiden kansainvälistymishaasteisiin paneutuminen (KTM Julkaisuja 36/2006,
11–12). Suomessa käsityötoimialan kasvuyritys määritellään joko myynnin kehityk-
sen perusteella tai palkkasumman keskimääräisen kasvuvauhdin perusteella (KTM
Julkaisuja 10/2005, 29–32).
2.3 Toimeksiantajan esittely
Opinnäytetyön toimeksiantaja harjoittaa vähittäiskauppaa Suomessa, ja se kuuluu
erikoiskauppojen toimialaan (Santasalo & Koskela 2003, 7). Ketjun varsinainen
toimiala on lahjatavara- ja sisustustarvikekauppa. Ketjun myymälöissä myydään
lahjatavara- ja sisustustuotteita sekä käsityötuotteita pääasiassa kuluttajille ja koti-
talouksille, mutta myös yrityksille. Myymälöissä myytäviä tuotteita kuvaavat par-
haiten yksilöllisyys ja persoonallisuus sekä suomalainen kulttuuri ja käsityöperinne.
(Toimeksiantajan tiedonanto ja mainosmateriaali.)
Toimeksiantaja oli vuosituhannen vaihteessa tilanteessa, jossa sen oli reagoitava
lahjatavara- ja sisutusalojen koventuneeseen kilpailuun Suomessa. Kasvaneen kil-
pailun vuoksi muun muassa alan keskusjärjestön toimesta päätettiin aloittaa yrityk-
7sen voimakas kehittämistyö. Vuosituhannen alussa, laajan ja perusteellisen kehitys-
ja selvitystyön jälkeen maahamme perustettiin käsityö-, lahjatavara- ja sisustusalan
tuotteita myyvä ketju. Tähän mennessä Suomessa on melkein 30 ketjun myymälää.
Toimeksiantaja on myös aloittanut kansainvälistymisen laajentamalla toimintaansa
Ruotsiin. Kaikki ketjuun liittyneet myymälät ovat menestyneet jäsenyytensä aikana
hyvin, ja useimmat myymälät ovat parantaneet tulostaan jäsenyyden aikana selvästi.
Tämän perusteella on siis voitu todeta, että yhdessä ketjun myymälät ovat pysty-
neet vastaamaan alan yhä kovenevaan kilpailuun. (Toimeksiantajan tiedonanto ja
mainosmateriaali.)
Tänä päivänä ketju toimii Suomessa merkittävänä alan yrittäjien tuotteiden jakelu-
kanavana. Ketjun toiminnassa toteutetaan franchising-toiminnan periaatteita ketjun
omiin tarpeisiin sovellettuna. Ketjun menestymisestä ja yhteistyön merkityksestä
toiminnan kantavana voimana kertovat myymälöiden määrän kasvu yli alkuperäisen
tavoitteen, ketjun jäsenmyymälöiden menestyminen alan kilpailussa, jäsenmyymä-
löiden tuloksen paraneminen jäsenyyden aikana sekä tavarantoimittajien kasvava
kiinnostus ketjua kohtaan. (Toimeksiantajan tiedonanto.)
3 YRITYKSEN KANSAINVÄLISTYMINEN
Tässä luvussa tuodaan esille seikkoja, joita kansainvälistyvässä yrityksessä on tär-
keää analysoida ja selvittää ennen kansainvälisten operaatioiden aloittamista ja ja-
kelukanavaratkaisun valintaa. Luvussa tuodaan esille myös erilaisia vaatimuksia,
8mitkä yrityksen on täytettävä, jotta kansainvälistyminen olisi mahdollista toteuttaa
onnistuneesti.
3.1 Yleistä kansainvälistymisestä
Yleinen käsitys on, että kansainvälistyminen koskee pikemminkin nopeasti kasvavia
teknologiayrityksiä kuin hitaasti kasvavia, kotimaan markkinoilla ja perinteisillä
toimialoilla toimivia yrityksiä. Tämä ei kuitenkaan pidä paikkaansa, sillä Suomessa
on olemassa useita eri toimialojen pieniä yrityksiä, jotka toimivat menestyksekkääs-
ti ja kilpailukykyisesti kansainvälisillä markkinoilla. Selvä asia kuitenkin on se, että
vain kotimaan markkinoilla toimivat yritykset kohtaavat kansainvälisen kilpailun
myös kotimarkkinoillaan. Kurkilahti & Äijö (2007, 18) toteavatkin, että globalisaa-
tion ja markkinoiden avautumisen seurauksena kaikilla on pääsy kaikille markki-
noille. Jotta vain kotimaan markkinoilla toimivat yritykset selviäisivät kovassa kil-
pailussa, olisi niidenkin Ahokankaan ja Pihkalan (2002, 9) mielestä kansainvälistyt-
tävä. (Ahokangas & Pihkala 2002, 9 ja 17; Kurkilahti & Äijö 2007, 18.)
Kansainvälistymisen syyt ovat aina yrityskohtaisia, mutta usein kansainvälistymisen
taustalla vaikuttavat seikat ovat joko niin sanottuja pakottavia painetekijöitä tai
houkuttelevia imutekijöitä tai näitä molempia yhdessä (Äijö 2001, 11; Karhu 2002,
18). Kansainvälistymään pakottavia syitä ovat esimerkiksi kotimarkkinoiden pie-
nuus, tuotteen heikko kysyntä kotimaassa, kilpailijoiden kansainvälistyminen ja
kotimarkkinoiden avoimuus kansainväliselle kilpailulle. Vastaavasti kansainvälisty-
miseen houkuttelevia syitä ovat muun muassa uusien markkinoiden suuruus ja nii-
den tarjoamat mahdollisuudet, jo olemassa olevat kansainväliset kontaktit, mutta
joissakin tapauksissa myös mahdollisuudet rahoituksen ja avustusten saamiseen
voivat houkutella kansainvälisten toimintojen aloittamiseen. (Karhu 2002, 18.)
Koska yrityksen toiminnan tulee aina olla suunnitelmallista ja tavoitteellista toimin-
taa, on kansainvälistymisen syy oltava selvä yrityksen johdolle ja henkilöstölle.
Suunnitelmallisuus ja tavoitteiden selkeys, Äijön (2001, 11) mukaan toiminnan
kirkas visio, on tärkeä vaativia ja monimutkaisia kansainvälisiä toimintoja suuntaa-
va tekijä. (Äijö 2001, 11; Karhu 2002, 18.)
9Kansainvälistyminen merkitsee yrityksessä aina suuria muutoksia, jotka kohdistuvat
yleensä kaikkiin yrityksen nykyisiin toimintoihin ja tapoihin. Käytännössä se tar-
koittaa usein esimerkiksi muutoksia henkilöstössä, organisaatiossa ja yrityksen joh-
dossa, uusia yhteistyökumppaneita kuten jakelijoita, tarvittaessa kielen vaihtoa
organisaatiossa, muutoksia sopimus- ja rahoituskäytänteissä, mutta usein myös
liikeidean tarkastelua uudelleen sekä sen kansainvälisille markkinoille soveltuvuu-
den arviointia. Ylipäätään kansainvälistyminen vaatii uusien toiminta- ja ajatteluta-
pojen käyttöönottoa yrityksessä. (Ahokangas & Pihkala 2002, 15.)
Yrityksen kansainvälistyminen voi tapahtua joko vähitellen ja hitaasti tai hyvinkin
nopeassa tahdissa. Perinteisesti suomalaiset yritykset ovat rantautuneet ensiksi
naapurimaihin, joista Ruotsi on yksi keskeisimmistä. Naapurivaltiot ovat lähellä ja
siksi usein ajatellaan, että niistä on helppo aloittaa. Ahokangas ja Pihkala (2002,
15) toteavat, että hitaasti etenevä kansainvälistyminen ja kansainvälisten toiminto-
jen aloittaminen naapurimaista on usein samankaltainen yrityksen laajentumispro-
sessi kuin toiminnan laajentaminen kotimaassa. Heidän mielestä tällä tavoin toimi-
vat yritykset noudattavat niin sanottua pienimmän vastuksen lakia. (Ahokangas &
Pihkala 2002, 15.)
Kansainvälisten toimintojen suunnittelu ja toteuttaminen vaativat perusteellista sel-
vitystyötä, toimintojen suunnittelutyötä ja päätöksentekoa yrityksen johdolta. Eri-
laiset selvitykset koskevat pääasiassa yrityksen sisäisiä ja ulkoisia toimintaedelly-
tyksiä, vastaavasti päätökset liittyvät usein erilaisiin yrityksen strategisiin ja opera-
tiivisiin toimintoihin ja toimintatapoihin. Aluksi on selvitettävä toiminnan lähtökoh-
ta eli yrityksen vientiedellytysten analysointi. (Vientiopas 2003, 11; Grafers &
Schlich 2005, 24.)
3.2 Yrityskohtaiset kansainvälistymisedellytykset
Vientiedellytysten analysoinnin tarkoituksena on selvittää yrityksen nykyisten re-
surssien riittävyys, puutteet ja kehittämiskohteet. Kuten aikaisemmin todettiin, kan-
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sainvälistyminen aiheuttaa yrityksessä lukuisia muutoksia ja haasteita, minkä vuoksi
myös tulevasta toiminnasta aiheutuvat riskit on kartoitettava. Apuna resurssiensa
kartoitustyössä yrityksessä voidaan käyttää esimerkiksi
SWOT – analyysia. (Pirnes & Kukkola 2002, 95; Grafers & Schlich 2005, 24 ja
26.)
Kansainvälistyvän yrityksen taloudellisten resurssien, tarkemmin määriteltynä yri-
tyksen kannattavuuden, vakavaraisuuden ja maksuvalmiuden, on oltava hyvässä
kunnossa, jotta sillä on riittävät valmiudet selviytyä onnistuneesti kansainvälisten
toimintojen aloittamisesta ja toiminnan laajenemisesta. Kannattavuuden ja markki-
naosuuden välillä on yhteys siten, että yleensä kannattavuus paranee markkina-
osuuden kasvaessa. Aluksi yrityksen markkinaosuus on pieni, koska se on markki-
noilla tuntematon toimija. Heikon talouden omaavalla yrityksellä on suuri riski
ajautua taloudellisiin vaikeuksiin, Karhun (2002, 21) mukaan niin sanottuun kuo-
leman laaksoon, kun taas vakavaraisella yrityksellä on paremmat edellytykset sel-
viytyä kriittisestä alkuvaiheesta. (Karhu 2002, 20–21.)
Yrityksen taloudellisia resursseja on mahdollista kartoittaa selvittämällä vastauksia
muun muassa seuraaviin asioihin:
? Yrityksen liikevaihdon ja kannattavuuden kehitys edellisinä vuosina
? Yrityksen rahoitusrakenne
? Yrityksen omavaraisuus
? Yrityksen maksuvalmius, maksuviiveet sekä niiden syntyminen ja syyt
? Investointien rahoitusmahdollisuudet tulorahoituksen tai lainan avulla
? Muut rahoitusmahdollisuudet
? Yrityksen riskinottokyky ja – halu
? Taloudellisten riskien havaitseminen ja niiden hallintatavat
? Yrityksen talouden suunnittelu-, raportointi- ja seurantamenetelmät sekä
niiden luotettavuus ja nopeus
(Vientiopas 2003, 12–13.)
11
Kansainvälistyminen aiheuttaa paineita myös yrityksen toiminnallisiin resursseihin.
Karhu (2002, 26) jakaa toiminnalliset resurssit suoritus- ja osaamiskapasiteeteiksi,
joilla hän tarkoittaa yrityksen tuotannollista, markkinoinnillista ja hallinnollista ka-
pasiteettia. Äijö (2001, 24) puolestaan jaottelee resurssit varsinaisiin resursseihin ja
osaamisresursseihin. Varsinaisia resursseja ovat hänen mielestä rahoitus-, henkilös-
tö- ja teknologiaresurssit sekä fyysiset ja immateriaaliset resurssit. Osaamisresurs-
seilla hän tarkoittaa eri toimintojen hoitamiseen liittyviä taitoja, erityiskykyjä ja
osaamista. Hänen mielestä näitä ovat johtamistaito, strateginen suunnitteluosaami-
nen sekä markkinointi-, tuotanto- ja henkilöstöosaaminen. (Äijö 2001, 24; Karhu
2002, 26.)
Kansainvälistyvällä yrityksellä tulee olla riittävä tuotantokapasiteetti, jotta se pys-
tyy vastaamaan mahdolliseen kasvavaan kysyntään ja kysynnän vaihteluihin. Ky-
synnän kasvu ja vaihtelu voivat aiheuttaa paineen esimerkiksi varastotilan lisäämi-
seen erityisesti sesonkipainotteisilla aloilla. Toisaalta yrityksen on myös pystyttävä
vakuuttamaan uudet asiakkaat yrityksen riittävästä toimintakyvystä. (Karhu 2002,
25.)
Markkinoinnin kustannukset lisääntyvät kansainvälistyvässä yrityksessä monista
syistä. Uusia markkinoita täytyy selvittää markkinatutkimusten avulla, koska yleen-
sä kotimaassa toteutettu ja toimiva markkinointi ei toimi vieraassa maassa samalla
tavalla. Usein markkinointiviestintää on myös vaikeampi toteuttaa kohdemaassa
kuin kotimaassa pidempien etäisyyksien vuoksi. (Karhu 2002, 25.)
Yrityksen henkisillä resursseilla tarkoitetaan eri työtehtäviä hoitavien henkilöiden
osaamista. Henkilöstön osaamisvaatimus muuttuu kansainvälisessä toimintaympä-
ristössä, ja se koskee muun muassa yrityksen tuotannossa, markkinoinnissa, hallin-
nossa ja johtotehtävissä toimivia henkilöitä. Toimintojen sujuvan ja menestyksek-
kään hoitamisen vuoksi kansainvälisissä tehtävissä toimivilla henkilöillä tulee olla
riittävä kielitaito ja kulttuurituntemus. (Karhu 2002, 25.)
Uusilla markkinoilla kaikki tuote- tai palvelukäsitteen tasot vaikuttavat tuotteen tai
palvelutuotteen menestymiseen. Tuotteen kilpailuetu ja ylivoimaisuus markkinoilla
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voivat liittyä mihin tahansa tai kaikkiin tuotteen tai palvelun tasoista. Fyysisen tava-
ran tuotetasoja ovat ydintuote, lisäedut ja mielikuvatuote. Vastaavasti palvelutuot-
teen tasoja ovat ydinpalvelu, lisäpalvelu ja tukipalvelu. Tuote voi soveltua kansain-
välisille markkinoille joko sellaisenaan tai muunneltuna, mutta tärkeää on, että tuo-
te erottuu markkinoilla muista tuotteista selvästi. Tarvittaessa tuotteen muuntelu-
tarve voi olla markkina-aluekohtaista, ja se voi kohdistua kaikille tuotteen tasoille.
Ydintuotteen muuntelutarpeeseen vaikuttaa yleensä erilaiset määräykset ja standar-
dit. Mielikuvatuotteen ja lisäetujen muuntelutarpeet liittyvät vastaavasti markki-
noinnillisen kilpailuedun luomiseen ja kehittämiseen. (Karhu 2002, 26–27.)
3.3 Markkinakohtaiset kansainvälistymisedellytykset
Yritys tulee toimimaan vieraan maan kohdemarkkina-alueella erilaisissa liiketoimin-
taympäristöissä, jotka vaikuttavat kansainvälistymisen onnistumiseen. Yrityksen on
siis saatava riittävästi tietoa kohdemarkkinoista ja sen eri liiketoimintaympäristöistä
ennen kuin sen todelliset vientiedellytykset ja viennin kannattavuus voidaan arvioi-
da luotettavasti. Vasta kohdemarkkina-alueen perusteellisen analysoinnin jälkeen
yrityksessä voidaan laatia lopullinen vientisuunnitelma. (Vientiopas 2003, 18.)
Yrityksen liiketoimintaympäristöt luokitellaan seuraavasti: taloudellinen, rahoituk-
sellinen, demografinen, tekninen, poliittinen, juridinen, kulttuurinen ja sosiaalinen
ympäristö (Karhu 2002, 30; De Burca 2004, 16). Liiketoimintaympäristöt vaihtele-
vat markkina-aluekohtaisesti, ja vaikuttavat siksi sekä kansainvälisten kilpailukei-
nojen että operaatiomuodon valintaan (Karhu 2002, 30).
Taloudellisessa liiketoimintaympäristössä yrityksen tekemiin päätöksiin vaikuttaa
eniten kohdemarkkina-alueen verotus (Karhu 2002, 30). Verotus voi olla yksi
markkinoille pääsyn este, mikä vaikuttaa erityisesti yrityksiin jotka harjoittavat
vientikauppaa (Äijö, 2001, 19). Verot luokitellaan Euroopan Unionissa välittömiin
ja välillisiin veroihin. Välitön verotus tarkoittaa suoraan verovelvolliselta perittäviä
veroja. Välillinen vero puolestaan kohdistuu tuotteiden ja palveluiden hintaan, mikä
taas vaikuttaa tavaroiden vapaaseen liikkumiseen ja palvelujen vapaaseen tarjoami-
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seen. (Verotus 2008.) Verotuksellisilla keinoilla maat voivat pyrkiä rajoittamaan
kaupankäyntiä; esimerkiksi hintaan sisältyvät verot nostavat tuotteen hintaa, mikä
vaikuttaa suoraan tuotteen kilpailukykyyn markkinoilla (De Burca ym. 2004, 107).
Rahoituksellisella liiketoimintaympäristöllä tarkoitetaan maan valuuttaolosuhteita ja
rahamarkkinoiden toimivuuden ja kehittyneisyyden astetta. Vakaan valuutan ja
kehittyneet rahoitusmarkkinat omaavat maat houkuttelevat ulkomaisia sijoittajia ja
yrityksiä eniten. (Karhu 2002, 30.) Eurojärjestelmä on yksi esimerkki järjestelmäs-
tä, minkä avulla pyritään saamaan aikaan ja takaamaan alueen valtioiden rahoitus-
järjestelmän vakaus. Euroalueeseen kuuluu tällä hetkellä 16 Euroopan Unionin
jäsenmaata, jotka ovat korvanneet kansallisen valuutan yhteisvaluutta eurolla. (Eu-
roopan keskuspankki 2008.)
Teknologian taso vaihtelee maittain. Vanhanaikaista teknologiaa käyttävät maat
eivät yleensä houkuttele korkeaa teknologiaa käyttäviä yrityksiä, koska osaamista-
so alhaisen teknologian maissa on matala. Teknisen ympäristön taso vaikuttaa
huomattavasti myös käytännön asioiden hoitamiseen, kuten yhteydenpitoon ja tie-
don siirtoon eri maiden välillä. On selvää, että teknologia muuttaa tänä päivänä
dramaattisesti yritysten toimintaympäristöä. Internetillä on tässä merkittävä rooli,
sillä siitä on muodostumassa informaatioinfrastruktuurin ydin. Internetin avulla on
esimerkiksi mahdollista yhdistää suuri määrä erilaisia verkostoja toisiinsa. (Karhu
2002, 30; De Burca ym. 2004, 139.) Muita yrityksen tekniseen toimintaympäris-
töön luettavia tekijöitä ovat yrityksen muu fyysinen ympäristö kuten sijainti, yleinen
infrastruktuuri ja luonnonolosuhteet. Nämä tekijät joko edesauttavat tai haittaavat
yrityksen toimintaa kohdealueella.(Karhu 2002, 30.)
Kohdemaan poliittinen ja juridinen ympäristö vaikuttavat olennaisesti kansainvälis-
tyvässä yrityksessä tehtäviin päätöksiin, koska kohdemaan poliittiseen tilanteeseen
ja lainsäädäntöön liittyvät riskit ovat aina osa kansainvälistä kauppaa. (De Burca
ym. 2004, 104.) Yrityksen poliittista liiketoimintaympäristöä ovat maan hallintojär-
jestelmä, sen toiminta ja toiminnan laatu sekä vallankäytön ja politiikan ominaispiir-
teet. Juridiseen ympäristöön kuuluvat maan oikeusjärjestelmä, lainsäädäntö, lain-
säädännön taso ja sen ennustettavuus. Lainsäädännöllisiä tekijöitä ovat muun mu-
assa edellä mainittu verotuskäytäntö, mutta myös viralliset maksut, laatu- ja mer-
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kintämääräykset, kilpailulainsäädäntö, ympäristönsuojelu-, sopimus-, tuotevastuu-
ja yhtiölainsäädäntö (Vientiopas 2003, 19). Erityisesti korruptio ja byrokratia voi-
vat vaikeuttaa ja haitata yrityksen toimintaa kohdemaassa. (Karhu 2002, 31.)
Ulkoministeriö toteutti vuonna 2005 selvityksen suomalaisyritysten vienti- ja tuon-
tikauppaan sekä investointeihin liittyvistä kaupanesteistä. Yritysilmastoon negatii-
visesti vaikuttavina tekijöinä vastaajat pitivät erityisesti korruptiota, epävarmuutta
kohdemaan taloudellisessa, poliittisessa ja sosiaalisessa vakaudessa, puutteellista
lainsäädäntöä ja puutteellista infrastruktuuria. Näitä ongelmia selvitykseen osallis-
tuneet yritykset olivat kohdanneet eniten Venäjällä ja Aasian maissa. (Markkinoil-
lepääsyasioiden yksikkö 2007.)
Selvityksen mukaan kaupankäyntiä EU:n sisämarkkinoilla ja ETA-maissa haittasi-
vat erilaiset tekniset kaupanesteet. Tekniset kaupanesteet vaikeuttivat erityisesti
rakennus- ja sisustusalan kauppaa. Vastaajien mukaan syynä tähän olivat erityisesti
maittain vaihtelevat sertifiointijärjestelmät, maakohtaiset tyyppihyväksynnät ja
poikkeamat kansallisella tasolla eurooppalaisista standardeista. Selvityksessä todet-
tiin, että Saksa oli saanut eniten mainintoja näistä ongelmista. (Ulkoministeriö
2008.)
Yritykset olivat kohdanneet vaikeuksia myös muissa yritystoimintaan liittyvissä
tekijöissä. Vastaajien mielestä eniten yritystoimintaa vaikeuttivat tiedonpuute koh-
demaan markkinoista, kielestä, kulttuurista ja kauppatavoista. Ongelmallisena yri-
tykset pitivät myös tiedonsaantivaikeutta konkurssitilanteessa ja logistiikkaan liitty-
vissä ongelmatilanteissa. Toimintaa hankaloittavina tekijöinä pidettiin myös eroa-
vaisuuksia kirjanpidossa ja tilintarkastuksessa. Tosin eniten tällaisia ongelmia yri-
tykset olivat kohdanneet Baltian maissa. Myös korruption oli koettu olevan suurin-
ta juuri Baltian maissa. (Ulkoministeriö 2008.)
Kuten edellä kerrottiin kielitaito, kulttuurituntemus, markkinoiden ja kauppatapo-
jen tunteminen ovat tärkeitä tekijöitä kansainvälisessä kaupassa. Ne muodostavat
yrityksen niin sanotun kulttuurisen toimintaympäristön, josta osa on näkyvää ja osa
näkymätöntä. (Karhu 2002, 31). Huomion arvoista on se, että kulttuurituntemuk-
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sen on nähty olevan jopa avainmenetystekijä kansainvälisillä markkinoilla toimitta-
essa. Käytännössä kulttuurituntemus voi kuitenkin olla erittäin haastavaa, koska
kulttuuri ei ole yhtenäinen edes yhden maan sisällä. (Grafers & Schlich 2005, 30.)
Maan väestö koostuu useimmiten valtaväestöstä ja vähemmistöistä, joiden välillä
olevat erot johtuvat ennen kaikkea alueellisista, etnisistä ja uskonnollisista kulttuu-
rieroista. (Hofstede 1992, 35; Grafers & Schlich 2005, 30.)
Hofstede (1992, 20) nimittää kulttuuria kahdella eri tavalla, joista toinen on kult-
tuurin kapeampi (kulttuuri ykkönen) ja toinen laajempi määritelmä (kulttuuri kak-
konen). Kulttuuri sen kapeammassa merkityksessä tarkoittaa hänen mielestä sivili-
saatiota ja mielen sivistämistä esimerkiksi kasvatuksen, taiteen tai kirjallisuuden
avulla. Kulttuurilla sen laajemmassa merkityksessä hän taas tarkoittaa monia ihmi-
selle inhimillisiä tapoja kuten tervehtimistä, syömistä, tunteiden osoittamista tai
osoittamatta jättämistä sekä fyysisen etäisyyden pitämistä. (Hofstede 1992, 20.)
4 KANSAINVÄLISTEN TOIMINTOJEN SUUNNITTELU
Tässä luvussa tarkastellaan yrityksen kansainvälisten toimintojen suunnittelua eri-
laisten strategioiden ja strategisen suunnittelun näkökulmasta.
4.1 Strategia ja strateginen suunnittelu -käsitteet
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Kamensky (2004, 19–20) toteaa, että strategia-käsite on suosittu termi yritysmaa-
ilmassa, ja että suosituimmat strategiaopit ovat nuoria, pääsääntöisesti alle 35 vuot-
ta vanhoja. Näin toteaa myös Äijö (2001, 49) kertomalla, että strateginen suunnit-
telu on yleistynyt yrityksissä 1950-luvulta alkaen. Tästä voisi päätellä, että strategi-
nen suunnittelu on yrityksissä arkipäivää, mutta Äijö (2001, 49) toteaakin, että
”strateginen suunnittelu monissa suuremmissakin yrityksissä on yhä hämmästyttä-
vän heikkoa ja pelkkää muodollista rutiinia.” (Äijö 2001, 49;  Kamensky 2004, 19–
20.)
Strateginen suunnittelu koetaan pienissä yrityksissä hyvin vieraaksi ja aikaa vieväk-
si puuhaksi, minkä vuoksi se jätetään usein kokonaan toteuttamatta. Suuremmissa
yrityksissä strateginen suunnittelu mielletään vastaavasti usein liian teoreettiseksi ja
käytännölle vieraaksi toiminnaksi. (Äijön 2001, 11.)
Kamensky (2004, 24) selittää puolestaan ongelmaa sillä, että strategia-käsite on
vaikeasti ymmärrettävä. Käsitteen käytön ja ymmärtämisen ongelmallisuus eivät
hänen mielestä johdu termin vierasperäisyydestä tai siitä, että termille on esitetty
hänen mielestä osittain harhaanjohtavia suomennoksia kuten juoni, punainen lanka
tai suunta. Yleinen alan kirjallisuudessa esiintyvä lähestymistapa on viitata strate-
gia-käsitteellä kilpaurheiluun ja sodankäyntiin. Kamensky (2004, 19) näkee, että
urheilun ja sodankäynnin teoriat eivät ole riittäviä tämän päivän liike-elämän strate-
gisen johtamisen toteuttamiseen. Strategia-käsitteen sisältöä hän pyrkiikin valotta-
maan seuraavilla tavoilla:
”Strategia on yrityksen tietoinen keskeisten tavoitteiden ja toiminnan
suuntaviivojen valinta muuttuvassa maailmassa.”
”Strategian avulla yritys hallitsee ympäristöä.”
(Kamensky 2004, 20–21.)
Kamenskyn (2004, 20–21) strategiamääritelmät korostavat sitä, että strategian
lähtökohta on jatkuvasti muuttuva maailma ja yrityksen muuttuvat liiketoimin-
taympäristöt. Oleellisena erona hän pitää nimenomaan yritysten tapaa reagoida
ympäristössä tapahtuviin muutoksiin. Tämä ero voi jakaa yritykset jopa häviäjiin ja
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voittajiin. Tosin sanoen parhaimmat yritykset eivät vain tyydy sopeutumaan ympä-
ristössä tapahtuviin muutoksiin, vaan ne muokkaavat ja vaikuttavat itse aktiivisesti
toimintaympäristöihinsä esimerkiksi vaikuttamalla asiakkaiden tarpeisiin. (Kamens-
ky 2004, 20–21.)
Äijö (2001, 51) puolestaan määrittelee strategisen suunnittelun laajojen kokonai-
suuksien, pitkän aikavälin toiminnan ja kaikkein tärkeimpien perusperiaatteiden
suunnittelutyöksi. Kansainvälisten toimintojen suunnittelutilanteet hän pelkistääkin
alla olevaan kahteen vaihtoehtoon:
1. Kansainvälisen markkinoinnin suunnittelu, mikä tulee kysymykseen silloin
kun yrityksen ulkomaiset toiminnot ovat vienti, lisensiointi tai myyntikont-
tori. (Äijö 2001, 66.)
2. Kaikkien yrityksen toimintojen suunnittelu kansainvälisessä mittakaavassa,
mikä tulee kysymykseen silloin kun yritys harjoittaa vaativampia ulkomaisia
operaatiomuotoja. (Äijö 2001, 66.)
Yritys, jossa on tehty kansainvälistymispäätös, tarvitsee kansainvälisillä markkinoil-
la toimiakseen kansainvälistymisstrategian. Pirnes & Kukkolan (2002, 64) mukaan
kansainvälistymisen strategisia komponentteja ovat operaatiomuoto, tuotestrategia
ja markkinastrategia. Operaatiomuodolla he tarkoittavat sitä tapaa miten yritys
aikoo saattaa tuotteensa asiakkaan saataville, ja sitä miten yritys aikoo vastata tuot-
teidensa kysyntää. Tuotestrategia sisältää heidän näkemyksensä mukaan muun mu-
assa tuotteen uusille markkinoille sopeuttamiseen liittyviä kysymyksiä. Markkina-
strategia taas sisältää erilaisia markkina-alueita ja markkinaosuuksia koskevia pää-
töksiä. Seuraavaksi esitetty kuvio selventää kansainvälistymispäätöksen strategisia
lähtökohtia. (Pirnes & Kukkola 2002, 64 ja 77.)
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Kuvio 1. Kansainvälistymispäätöksen strategiset lähtökohdat
(Pirnes & Kukkola 2002, 64.)
4.1.1 Kansainväliset operaatiomuodot
Operaatiomuodon valinnalla on selvä merkitys kansainvälisten toimintojen suunnit-
telutyössä. Tavallisimmat yrityksen kansainväliset operaatiomuodot ovat seuraavat
kuusi vaihtoehtoa:
1. Vienti
2. Lisensiointi ja franchising
3. Johtamissopimukset
4. Sopimusvalmistus ja alihankinta
5. Tytär- ja yhteisyritykset
6. Allianssit
(Seristö 2002, 135–136.)
Vientioperaatioissa tuotteet valmistetaan kotimaassa, markkinoidaan kohdemaassa
ja toimitetaan ostajille erilaisia viennin jakelutievaihtoehtoja käyttäen. Seristö
(2002, 105) toteaa, että vientiä suositellaan yleensä yrityksen ensimmäiseksi kan-
sainväliseksi operaatiomuodoksi, koska se on valmistajalle helpoin toimintamuoto.
Myös vientikaupan riskit ovat valmistajalle eri operaatiomuotojen riskeistä pie-
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nimmät, sillä ne liittyvät yleensä erilaisiin kaupan esteisiin ja valtioiden väliseen
politiikkaan sekä maksujen perimiseen tuojalta. Viennin kannattavuuteen puoles-
taan vaikuttavat jakelukanavan jäsenten palkkiot ja kuljetuskustannukset, jotka
voivat nousta huomattavan korkeiksikin. Vientitoiminnassa on huomioitava tuot-
teen soveltuminen vientiin, esimerkiksi tuotteen koko ja pilaantumisriski. (Pirnes &
Kukkola 2002, 77; Seristö 2002, 105–106.)
Viennin eri muotoja ovat epäsuora vienti, suora vienti ja oma vienti. Epäsuorassa
viennissä yritys käyttää apunaan kotimaista tukkuria tai agentti, joka hoitaa vienti-
toiminnot kuten jälleenmyynnin, vientilogistiikan ja tarvittavat vientidokumentit.
Epäsuora vienti on valmistajalle viennin muodoista yksinkertaisin ja riskittömin.
Suorassa viennissä valmistajayritys hoitaa itse viennin kohdemarkkinoille, mutta
käyttää siellä usein paikallista tukkuria tai agenttia apunaan. Omassa viennissä val-
mistaja hoitaa itse kaikki vientitoiminnot, ja se on siksi viejän kannalta vaativin
vientimuoto. (Seristö 2002, 104–105.)
Äijön (2001, 94) mielestä lisensiointi ja franchising ovat viennin jälkeen seuraavat
kansainväliset toimintavaihtoehdot. Ne ovat yritykselle melko helppoja toiminta-
muotoja, koska kumpikaan toimintamuoto ei vaadi merkittäviä suoria investointeja
kohdemarkkinoille. Lisensiointi tarkoittaa tuotteen valmistus- ja myyntioikeuden
myyntiä ulkomaille. Se perustuu sopimukseen lisenssinomistajan ja lisenssinhaltijan
välillä sekä haltijan maksamaan rahalliseen korvaukseen, rojaltiin, lisenssin omista-
jalle. Lisenssinomistaja luovuttaa lisenssinhaltijalle yrityksen sisäistä tietotaitoa,
joka koskee esimerkiksi tuotteen valmistusta ja markkinointia. (Seristö 2002, 107–
108.) Franchising on yksi yritysyhteistyön muoto. Sitä on käsitelty tarkemmin seu-
raavassa luvussa.
Johtamissopimuksilla tarkoitetaan yrityksen tietyn toiminnon esimerkiksi johtami-
sen ja hallinnan siirtämistä toisen yrityksen vastuulle.  Esimerkiksi liikkeenjohtoso-
pimuksessa yritys myy liikkeenjohdollista osaamistaan ulkomaiselle asiakkaalle.
Johtamissopimus voi koskea johtamisen lisäksi muitakin yrityksen toimintoja kuten
markkinointia, hallintoa tai teknistä toteutusta. (Seristö 2002, 110; Äijö 2001,
112.)
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Sopimusvalmistus ja alihankinta ovat myös sopimukseen perustuvia operaatiomuo-
toja. Niissä kotimainen yritys etsii ulkomailta yhteistyöyrityksen, joka toimii ali-
hankkijana tai sopimusvalmistajana. Ulkomainen yhteistyöyritys sitoutuu valmista-
maan yrityksen tuotteita korvausta vastaan; se siis suorittaa työtä päämiehen lu-
kuun. Ulkomaisen yrityksen korvaus koostuu usein suorista tuotantokustannuksista
ja tuottomarginaalista. (Äijö 2001, 102.)
Tytär- ja yhteisyritykset ovat ulkomaisista operaatiomuodoista vaativimpia. Tytär-
yritys tarkoittaa ulkomailla sijaitsevaa emoyhtiön yksikköä, jossa emoyhtiöllä on
vähintään 10 % omistusosuus, ja jonka hallinnointiin ja johtamiseen emoyhtiö osal-
listuu aktiivisesti. Tytäryritys perustetaan usein siksi, että sen avulla saadaan pa-
rempaa tuottoa kuin muilla operaatiomuodoilla. Lisäksi tytäryrityksestä käsin on
parempi kontrolloida muita toimijoita sekä ainakin periaatteessa saada paremmin
tietoa yrityksen markkinoista ja sidosryhmistä kuin sopimuspohjaisilla operaatio-
muodoilla. (Seristö 2002, 118–119; Äijö 2001, 114.)
Allianssi tarkoittaa kahden tai useamman itsenäisen yrityksen löyhää liittoumaa,
joka perustuu sopimukseen. Allianssi voi olla jopa kilpailijoiden välinen liittouma,
jos sen avulla eri osapuolet kokevat saavansa yhdessä enemmän aikaan kuin yksin
toimiessaan. (Seristö 2002, 128).
4.1.2 Kansainvälinen markkinointi
Kansainvälisen markkinoinnin, markkinointimixin, osatekijöitä ovat tuote, hinta,
markkinointiviestintä ja jakelu. Kansainvälisen markkinointimixin eri osa-alueiden
yksityiskohtainen määrittely on kansainvälisen markkinointistrategian tärkein tehtä-
vä. Yritys voi esimerkiksi laatia jokaiselle markkinointimixin osa-alueelle oman
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strategiansa, siis tuote-, hinnoittelu-, jakelu- ja markkinointiviestintästrategian. (
Seristö 2002, 138; Äijö 2001, 126 ja 131–132).
Kansainvälistyvän yrityksen toimintaympäristöt eroavat kotimaasta huomattavasti,
joten esimerkiksi yrityksen markkinoinnin kilpailukeinot ja niiden suunnittelu muut-
tuvat. Kansainvälisen markkinointiviestintästrategian tavoitteena on määritellä vies-
tinnän rooli yrityksen yleisessä kilpailustrategiassa. Viestintästrategiassa on hyvä
määritellä markkinointiviestinnän sopeuttamisaste, mikä tarkoittaa sitä, kuinka ul-
komaisten markkinoiden erikoispiirteisiin yrityksessä suhtaudutaan. (Äijö 2002,
132.)
Yleisimpiä markkinointiviestinnän keinoja ovat mainonta, henkilökohtainen myynti-
työ, myynninedistäminen ja suhdetoiminta. Viestintää taas toteutetaan usein ajalli-
sesti ja alueellisesti rajattuina kampanjoina, jotka suunnitellaan yrityksessä hyvin
yksityiskohtaisesti. Kansainvälisen viestinnän suunnittelussa on erityisen tärkeää
huomioida ja ymmärtää ympäristötekijöiden, kuten kulttuurierojen ja kielen vaiku-
tus viestien perille saattamisessa. Kielen ja kulttuurin vivahteet ovat usein ratkaise-
via tekijöitä viestinnän onnistumiselle. (Äijö 2001, 131–135.)
Kansainvälisen markkinoinnin lähtökohta on asiakkaiden segmentointi. Kohde-
markkinoiden asiakkaat on segmentoitava, millä tarkoitetaan yrityksen potentiaali-
sen asiakaskunnan määrittelyä ja ryhmittelyä kohdemarkkinoilla erilaisiksi alaryh-
miksi yrityksen valitsemien kriteerien perusteella. Kuluttajien segmentoinnin perus-
teena käytetään usein sosioekonomisia kriteereitä kuten kansallisuutta, asuinpaik-
kaa, sukupuolta, tulotasoa, koulutusta, ikää ja ostokäyttäytymistä. Segmenttien on
oltava riittävän suuria, jotta ne ovat mitattavissa ja kannattavia. Segmentoidut asi-
akkaat on myös pystyttävä tavoittamaan kommunikaation, jakelun ja markkinoinnin
keinoin. (Seristö 2002, 143–144.)
Kansainvälistyvät yritykset toimivat yleensä siten, että ensin analysoidaan potenti-
aaliset markkinat ja päätetään kohdemarkkinat, jonka jälkeen edetään tarkkaan
asiakkaiden segmentointiin. Ensin siis analysoidaan makromarkkinatekijät kuten
maan väestön rakenne ja kehitys, koko ja etäisyys sekä kulttuurinen erilaisuus. Täs-
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sä yhteydessä yrityksessä voidaan jo yleisellä tasolla tarkastella oman tuotteen so-
veltuvuutta markkinoille. Tämän jälkeen markkinoita tarkastellaan mikro-
markkinatasolla, jolloin tarkastelun kohteeksi joutuvat esimerkiksi asiakkaiden os-
tokäyttäytyminen ja markkinoiden kysyntä- ja tarjontatilanne. (Seristö 2002, 144–
145.)
4.1.3 Kansainvälinen tuotestrategia
Kansainvälisen markkinoinnin suunnitteluprosessiin kuuluva tehtävä on arvioida
yrityksen nykyinen tuotevalikoima ja sen menestymismahdollisuudet ulkomailla.
Tuotevalikoiman tuotteiden ainutlaatuisuus ja erityisominaisuudet on arvioitava
muun muassa sen vuoksi kuinka helppo tai vaikea tuote on kopioida. Jos tuote on
vaikea kopioida, sillä voi olla paremmat mahdollisuudet saavuttaa myyntimenestys-
tä. Usein myös kotimaan myyntimenestys kertoo jotakin menestymismahdollisuuk-
sista ulkomailla. Jos yritys menestyy hyvin kotimaassa, voidaan olettaa, että sillä on
mahdollisuuksia myös ulkomailla. (Grafers & Schlich 2005, 28.)
Itse tuote voidaan määritellä monella eri tavalla. Esimerkiksi sitä millaisella mark-
kina-alueella tuotetta myydään käyttävät luokitteluperusteenaan De Burca ym.
(2004, 258).  Heidän mukaan paikalliset tuotteet menestyvät useimmiten vain yh-
dellä markkina-alueella. Kansainvälisillä tuotteilla taas on potentiaalia menestyä
sekä kotimaan markkinoilla että kansainvälisillä markkinoilla. Monikansallisia tuot-
teita myydään lukuisilla erilaisilla kansainvälisillä markkinoilla, mutta ne on sopeu-
tettu eri markkinoille sopiviksi usein markkina-aluekohtaisesti. Globaalit tuotteet
puolestaan on suunniteltu siten että niiden markkinasegmentit ovat samat maail-
manlaajuisesti. (De Burca, S., Fletcher, R. & Brown, L., 2004, 258.)
Tuotekäsitteen De Burca ym. (2004, 259) määrittelevät tuotteen eri elementtien
perusteella. Tuotteen elementtejä ovat heidän mielestä tuotteen ydinhyöty, itse pe-
rustuote, mielikuvatuote, lisätuote ja mahdollinen tuote. Ydinhyötynä he pitävät
sitä perushyötyä, jonka asiakas saa ostaessaan tuotteen. Ydinhyöty on heidän nä-
kemyksensä mukaan syy miksi asiakas ylipäätään ostaa tuotteen tai palvelun. Itse
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perustuote ja sen erilaiset ominaisuudet ovat varsinainen artikkeli, jonka kuluttaja
kuluttaa. Mielikuvatuotteella he vastaavasti tarkoittavat niitä ominaisuuksia, joita
ostaja olettaa saavansa ostaessaan tuotteen. Mielikuvan syntymiseen voivat vaikut-
taa muun muassa tuotteen pakkaus, laatu, brandi ja tavaramerkki. Lisätuote koos-
tuu tekijöistä, jotka ylittävät asiakkaan odotukset. Näitä voivat olla esimerkiksi
korjaus-, huolto- ja asennuspalvelu, käyttöohjeet, tavaran toimitus asiakkaalle, ta-
kuu ja varaosat. Mahdollinen tuote sisältää erilaisia ominaisuuksia, joita tuottee-
seen on mahdollista lisätä tai liittää tulevaisuudessa. Tällä he tarkoittavat esimer-
kiksi tietokoneen lisämuistia. (De Burca ym. 2004, 259)
De Burcan ym. (2004, 259) mielestä jokainen edellä esitetyistä tuotteen elementeis-
tä tarvitsee sopeuttaa uusille markkinoille sopivaksi, kun tuotetta lähdetään vie-
mään toiseen maahan. Tuotesopeuttaminen voi olla tarpeellista esimerkiksi silloin
kun joku toinen on jo rekisteröinyt yrityksen tuotenimen. Tarve sopeuttaa voi syn-
tyä myös sen vuoksi että on olemassa virallisesti kaksikielisiä markkina-alueita,
mistä seuraa se, että esimerkiksi käyttöohjeet tulee olla saatavilla molemmilla viral-
lisilla kielillä. Kulttuuriin liittyvät syyt ovat merkittäviä ja huomionarvoisia monel-
lakin tapaa. Ne voivat liittyä esimerkiksi pakkauksen väreihin, koska väreillä on
erilaisia merkityksiä eri kulttuureissa. (De Burcan ym. 2004, 259)
5 MARKKINOINTIKANAVARATKAISUJA
5.1 Franchising
Franchising on sovellettu yritysyhteistyön toimintamalli. Franchising-
toimintamallissa päämies, franchising-antaja, on kehittänyt liiketoimintamallin, jota
muut antajaan sopimuksella liittyneet franchising-ottajat toteuttavat. (Pirnes ja
Kukkola 2002, 221.) Päämiehestä ja yrittäjistä muodostuvaa yhteistyöverkostoa
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kutsutaan franchising-ketjuksi. Franchising-järjestelmä muodostuu franchising-
ketjusta ja franchising-konseptista, joka sisältää markkinoinnillisia, strategisia ja
oikeudellisia elementtejä. (Karhu 2002, 192 ja 196.)
Markkinointistrategian kannalta katsottuna franchising on jakelujärjestelmä, jossa
yhtenäistä tapaa noudattaen tuotetaan ja myydään tuotteita tai palveluita tai näitä
molempia. Liiketoimintastrategian kannalta tarkasteltuna franchising-malli on fran-
chising-antajalle yritystoiminnan kasvu- ja levittämistapa ja franchising-ottajalle
liiketoiminnan harjoittamistapa. Oikeudellisesta näkökulmasta tarkasteltuna fran-
chising tarkoittaa vaihdantasuhdetta franchising-antajan ja – ottajan välillä, jossa
antaja eli päämies tarjoaa korvausta vastaan franchisesaajalle luomaansa ja omista-
maansa liiketoimintakonseptia sekä käyttöoikeutta, erityyppisiä palveluja ja tukima-
teriaalia konseptiin. (Karhu 2002, 192 -193).
Mattila ym. (1998, 227) toteavat, että franchising soveltuu erittäin hyvin yrityksen
kansainvälistymiseen. He perustelevat näkemystään sillä, että franchising-malli si-
too vähemmän yrityksen pääomaa ja kansainvälistyminen voidaan toteuttaa huo-
mattavasti pienemmällä organisaatiolla kuin omistusketjun kansainvälistyminen.
Malli mahdollistaa heidän mielestä myös nopean tavan tuoda kohdemaahan uusia
liikeideoita ja osaamista. Äijö (2001, 96) luettelee ulkomaisen franchising-mallin
plussiksi muun muassa alhaiset aloituskustannukset ja nopean, helpon ja yksikertai-
sen pääsyn markkinoille sekä mahdollisuuden hyödyntää partnerin markkinatunte-
musta. Seristö (2002, 109) kertookin, että franchising on ollut erittäin menestyksel-
linen kansainvälinen liiketoimintamuoto. Tosin franchising-liiketoimintamuodon
avulla kansainvälistyminen ja menestyminen edellyttävät Seritön (2002, 109) mu-
kaan erinomaista liikeideaa ja joko kansainvälistä tai globaalia markkinasegmenttiä,
jonka tarve on lähes sama maasta toiseen. Seristö (2002, 110) näkee, että fran-
chising-malli sopii toimintamuodoksi kansainvälistymisen alkuvaiheessa sellaiselle
yritykselle, jonka taloudelliset resurssit ovat rajalliset, koska franchising-malli sisäl-
tää huomattavasti pienemmän taloudellisen riskin kuin esimerkiksi suora investoin-
ti.
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Franchising-liiketoimintamallin miinuksiksi Äijö (2001, 96) listaa sen, että uudesta
partnerista voi tulla potentiaalinen kilpailija. Hän muistuttaa lisäksi, että fran-
chising-toimintatavassa markkinoinnin ja laadun kontrolloiminen voivat muodostua
ongelmallisiksi. Muita mallin miinuksia Äijön (2001, 96) mielestä ovat koulutus ja
valvonta, jotka aiheuttavat piilokustannuksia sekä sen, että yrityksen nykyisen ope-
raatiotavan muuttaminen voi olla hidasta ja vaikeaa. Karhu (2002, 206) pitää har-
vinaisena ja jopa hieman epätodennäköisenä, että suomalainen yritys kansainvälis-
tyisi olemalla franchising-antajan asemassa, koska uusien ulkomaalaisten jäsenten
hankkiminen ketjuun on vaikeaa. Äijö (2001, 98) vastaavasti ei suosittele fran-
chising-mallia yritykselle, joka on vasta aloittamassa toiminnan laajentamista kan-
sainvälisille markkinoille, ja joka haluaa testata kohdemarkkinoita. Mattila
ym.(1998, 227) toteavatkin, että liikeidea ja toimintakonsepti eivät välttämättä
sovellu kohdemaan markkinoille sellaisenaan vaan toimintakonseptia tulee testata
kohdemaassa riittävästi.
Ketjukonseptin etabloituminen ulkomaille vaatii sen että kohdemaasta löytyy henki-
löitä tai yrityksiä, jotka ovat kiinnostuneita ja halukkaita investoimaan ketjuyhteis-
työhön (Mattila ym. 1998, 230). Tällainen laajentamisvaihtoehto tarkoittaa jo toi-
mivien kauppiaitten liittymistä ketjuun. Laajeneminen hankkimalla yrittäjiä ketjun
ulkopuolelta edellyttää ketjulta perusvalmiuksia, jotka liittyvät muun muassa ketjun
kauppapaikkakriteeristöön ja kauppiashankintaan. Ketjulla on oltava asiantunte-
musta päättää kauppapaikoista sekä tietoa siitä millaisella paikalla yritys menestyy.
Kauppapaikkakriteeristö on ketjun määrittelemä luettelo kauppapaikkaan liittyvistä
tunnusmerkeistä. Näiden lisäksi ketjussa on osattava tunnistaa konseptille optimaa-
linen yrittäjäprofiili, josta on ennen kaikkea pidettävä kiinni yrittäjävalintoja tehtä-
essä (Laakso 2005, 235). Jos ketjuun liittyy toimiva yrittäjä ketjun ulkopuolelta, on
syytä huomioida se, että yrittäjä osaa yritystoiminnan jonkin mallin mukaan. Ketju-
liiketoiminta on hänelle usein uutta, minkä vuoksi ketjuliiketoimintamallin opetta-
minen voi olla tarpeellista. (Hukka 2005, 126–127).
Päämiesyrityksessä on tärkeää varmistua siitä, että kohdemaan markkinat ovat
valmiit kyseisen konseptin tarjoamille tuotteille ja palveluille. Huomionarvoista on
myös se, että kansainvälisille markkinoille etabloituminen eli toiminnan laajentami-
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nen ja vakiinnuttaminen vievät enemmän aikaa kuin etabloituminen kotimaassa.
Etabloituminen on myös monimutkaisempaa ja kalliimpaa ulkomailla kuin koti-
maassa. Kohdemaasta on selvitettävä yritystoimintaa säätelevät lait ja asetukset
sekä EU-maissa erilaiset EU-säännökset sekä lakien ja säännösten maakohtaiset
tulkinnat. Franchise-antajan velvollisuus on myös suojata tavaramerkki kaikissa
vientimaissa. Tavaramerkin on oltava sellainen, että se voidaan viedä muutoksitta
kansainvälisille markkinoille ja sen on toimittava siellä ongelmitta, koska franchise-
yrittäjä maksaa siitä, että hän voi hyödyntää yhteistä tavaramerkkiä ja yritysprofii-
lia. Konsepti toimii harvoin kansainvälisillä markkinoilla samoin kuin kotimaan
markkinoilla ja siksi yhteistyökumppanin kanssa toteutettu testaus ja pilotti-
toiminta ovat erittäin hyödyllisiä ja tarpeellisia. (Mattila ym. 1998, 229–232.)
Mattila ym. (1998, 225) väittävät, että franchising-ketju tarjoaa mahdollisuuden
yrittäjyyteen paikallisella tasolla sekä kansallisesti että kansainvälisesti. Heidän mie-
lestä kyse on vain ketjuliikeideasta ja sen menestymisestä molemmilla toiminnan
tasoilla. Paikallisella tasolla ketjuyhteistyö kiinnostaa yrittäjiä ennen kaikkea silloin
kun ketjulla on vahva, maailmanlaajuisesti tunnettu tavaramerkki ja maailmanlaa-
juinen operatiivisen tason toiminta esimerkiksi markkinoinnin ja palvelujen tuotta-
misessa. (Mattila ym. 1998, 225.)
Maailmassa arvioidaan toimivan noin 15 000 erilaista franchising-ketjuja. Fran-
chising-toimintamalli on alkanut USA:ssa, josta se on tullut Eurooppaan Englannin
kautta. Englantilaiset ja ranskalaiset ovat olleet mallin hyödyntäjinä edelläkävijöitä
koko Euroopassa. (Laakso 2005, 16–17.)
5.2 Verkkokauppa
Tänä päivänä erilaiset digitaaliset kanavat ovat merkittäviä asioinnin, asiakaspalve-
lun ja kaupankäynnin kanavia, ja ne kuuluvat keskeisesti yritysten liiketoimintaan.
Yritykset voivat käyttää sähköisiä kanavia esimerkiksi uusien asiakkaiden ja myyn-
tijohtolankojen hankkimiseen, tiedottamiseen, brandin rakentamiseen ja tuotteiden
lanseeraamiseen sekä suoraan kaupankäyntiin. Verkkokauppa tarkoittaakin säh-
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köistä kauppaa, josta asiakas tilaa tuotteita tai palveluita, ja jotka hän maksaa joko
verkossa, myöhemmin käteisellä tai tilisiirrolla pankissa. (Merisavo, M., Vesanen,
J., Raulas, M. & Virtanen, V. 2006, 15; Tilastokeskus 2006).
Verkkokaupan toimintaa ja asiointia kaupassa eivät rajoita aukioloajat tai etäisyy-
det. Verkkokauppa on avoinna vuorokauden ympäri, mikä mahdollistaa kuluttajalle
ostosten tekemisen mihin vuorokauden aikaan tahansa. Verkkokaupan avulla ku-
luttaja ei ole myöskään sidottu mihinkään fyysiseen liikkeeseen, vaan ostokset on
mahdollista tehdä mistä vain. (Tietoyhteiskunnan kehittämiskeskus ry 2001).
Yritykselle verkkokauppa on helppo tiedotuskanava, mutta yrityksen tulee pystyä
tavoittamaan verkossa surffaajat erottumalla muista sivustoista. Pelsmacker ym.
(2004, 472) toteavat, että ainoastaan kaikista tunnetuimmat brandit voivat hyödyn-
tää spontaanisti tapahtuvaa vierailua verkkosivuillaan. Tämän vuoksi ainoastaan
verkkosivuston olemassaolo ei ole yritykselle riittävä sähköisen markkinoinnin vä-
line. Vähemmän tunnetut yritykset tarvitsevatkin pelkän verkkosivuston rinnalle
muita sähköisiä markkinointivälineitä, kuten online markkinoinnin, jotta ne pysty-
vät houkuttelemaan vierailijoita verkkosivuilleen. (Pelsmacker 2004, 472. )
Tulevaisuudessa sähköisten markkinointikanavien läpimurto tulee todennäköisesti
liittymään erityisesti siihen miten sähköisiä kanavia voidaan hyödyntää asiakassuh-
teiden kehittämisessä ja ylläpidossa. Tähän sähköiset kanavat tarjoavat kustannus-
tehokkaan ja helposti toteutettavan tavan. (Merisavo ym. 2006, 15; De Burca
2004, 672.)
Sähköiset markkinointikanavat mahdollistavat esimerkiksi kuluttajalähtöisen tuote-
suunnittelun, mikä tarkoittaa sitä, että yritykset tuottavat tavaroita, palveluita ja
elämyksiä yhteistyössä kuluttajien kanssa. Osallistumalla tuotekehitykseen myös
kuluttajat saisivat sananvaltaa liittyen siihen mitä tuotetaan, valmistetaan tai kehite-
tään. Tuotekehityksessä ja suunnittelussa kuluttajia saattaisi houkutella esimerkiksi
osallistumisesta saatava status, koska ihmiset haluavat näyttää luovia taitojaan.
Myös omiin tarpeisiin räätälöidyt tuotteet, palvelut ja elämykset siis ”mittojen mu-
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kainen elämä” saattaisivat houkutella kuluttajia yhteistyöhön. (Merisavo ym. 2006,
153–154.)
6 TUTKIMUSPROSESSIN KUVAUS
Tässä luvussa esitellään opinnäytetyön empiirisen osuuden toteutus. Luvussa käy-
tetään toimeksiantajasta termejä toimeksiantajayhtiö, toimeksiantaja ja ketju, koska
toimeksiantajan nimi ei tule esille tässä työssä. Tutkimuksesta on rajattu pois toi-
meksiantajayhtiön todellisten resurssien ja kansainvälistymisedellytysten kartoitta-
minen. Empiirisen osuuden tavoitteena oli löytää vastaus siihen, voiko ketjun toi-
mintakonseptia soveltaa Eurooppaan.
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Tutkimusprosessin alussa rajattiin tutkimuksen aihe, asetettiin tutkimusongelmat
sekä laadittiin tutkimuksen aikataulu. Aihe ja tutkimusongelmat on esitelty työn
Johdanto-kappaleessa. Tutkimukselle oli vaikeaa määritellä tarkka aikataulu, koska
alkuvaiheessa tekijällä ei ollut käsitystä siitä miten helpoksi tai vaikeaksi ul-
kosuomalasten yritysten/yrittäjien tietojen selvittäminen ja löytäminen varsinaista
kyselyä varten muodostuisi. Aikataulun laatimiseen vaikutti myös se, että työn teki-
jä suoritti ulkomailla opiskelujakson tutkimusprosessin aikana.
Tutkimusmenetelmäksi tässä työssä valittiin kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä
tutkittavan ilmiön luonteen ja tutkittavan joukon pienuuden vuoksi. Kvalitatiivinen
tutkimusmenetelmä tarkoittaa laadullista tutkimusta, joka etenee usein erittelemällä
yksittäisiä tapauksia kuten haastattelulausuntoja. Laadulliselle tutkimukselle on
tyypillistä, että yksittäisiä tapauksia eritellään niihin osallistuvien henkilöiden näkö-
kulmasta tai heidän asioille antamien merkitysten kautta. Laadulliselle tutkimuksel-
le on myös tyypillistä, että tutkittava aihe ja tutkimuskysymykset tarkentuvat tut-
kimuksen aikana. (Koskinen, I., Alasuutari, P. & Peltonen, T. 2005 31–32.)
6.1 Ketjun ruotsalaisen edustajan haastattelu
Toimeksiantaja on jo aloittanut toiminnan Ruotsissa. Ketjun ruotsalaisen edustajan
kokemusten perusteellinen kartoittaminen oli tärkeää, koska sitä ei oltu aikaisem-
min tehty. Haastattelun toteuttamiseksi tekijä otti yhteyttä Ruotsin myymälän omis-
tajaan sähköpostilla, ja sopi hänen kanssaan haastatteluajan. Alan messut järjestet-
tiin Helsingissä kesällä 2008, joille Ruotsin edustaja osallistui, ja joiden yhteydessä
haastattelu toteutettiin.
Haastattelua varten tekijä laati haastattelurungon, jota arvioivat sekä opinnäytetyön
ohjaaja että ketjupäällikkö. Myöhemmin samaa haastattelurunkoa käytettiin myös
sähköpostikyselyn pohjana. Ruotsin edustajan haastattelusta tuli pitkä ja haastatel-
tavalle henkilölle raskas sillä haastattelu kesti lähes kolme tuntia. Haastattelun tar-
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koituksena oli kartoittaa mahdollisimman perusteellisesti ketjun edustajan koke-
muksia Ruotsissa. Haastattelun runko on liitteenä tämän työn lopussa. (LIITE 1)
Haastattelussa tuli esille monia tuotteisiin, tuotevalikoimaan, kampanjamalliin ja
markkinointiin liittyviä seikkoja, jotka vaativat muuttamista ja kehittelyä, jotta ne
toimisivat myös Ruotsin markkinoilla. Haastattelussa nousi esiin, että Ruotsissa on
otettava huomioon ensisijaisesti Ruotsin markkinat ja kulttuuri, koska ne poikkea-
vat Suomen markkinoista ja kulttuurista paljon. Ruotsin edustajan kokemusten
perusteella voitiin selvästi todeta että ketjun toimintakonsepti ei toimi Ruotsissa, ja
että toimintakonsepti tulisi räätälöidä ensisijaisesti Ruotsin markkinoille sopivaksi.
Tämän perusteella voidaan siis päätellä, että jokaisessa kohdemaassa tulisi olla
oma, maan markkinoille räätälöity toimintakonsepti. Ajatusta tukevat myös teo-
riaosuudessa esitetyt yritys- ja markkinakohtaiset kansainvälistymisedellytyksiin
vaikuttavat tekijät.
Haastattelun jälkeen tekijä litteroi haastattelun. Litterointi tarkoittaa tekstin puh-
taaksikirjoittamista. Ketjupäällikkö raportoi haastattelun tuloksista hallituksen jä-
seniä ja keskusjärjestön avainhenkilöitä. Haastattelussa tuli ilmi arvokasta tietoa
Ruotsin edustajan kokemuksista ja menestymisestä Ruotsissa.
6.2 Alustavan tiedustelun toteuttaminen Eurooppaan
Opinnäytetyön toimeksiantaja on suomalainen yhtiö, jonka virallinen kieli on suo-
mi. Ensisijaisesti tämän vuoksi toimeksiantajayhtiössä haluttiin kartoittaa vain ulko-
suomalaisia henkilöitä Euroopassa. Toinen tärkeä seikka oli kartoittaa vain alan
yrittäjiä. Tähänkin vaatimukseen toimeksiantajalla oli selvä syy. Ulkomailla toimi-
villa ulkosuomalaisilla alan yrittäjillä on paljon etuja, joita ketju toivoisi voivansa
hyödyntää, jos heidän kanssaan voisi aloittaa yhteistyön. Näitä etuja olisivat muun
muassa seuraavat seikat:
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Ulkosuomalaisella on sekä suomen että toisen maan hyvä kielitaito. Hänellä on
myös molempien maiden kulttuurituntemus. Alan yrittäjä tuntee alaa sekä Suomes-
sa että omassa maassaan eli yrittäjällä olisi tarvittavaa markkinatuntemusta sekä
lainsäädännöllistä ja byrokratiaan liittyvää tietoa erityisesti omasta maastaan. Lisäk-
si yrittäjänä hän omaa valmiiksi liikemiestaitoja sekä arvokasta kauppiaskokemusta.
Tällaista henkilöä ei siis tarvitsisi kouluttaa ketjutyöhön samalla tavoin kuin uutta,
aloittavaa yrittäjää. Ulkomailla yksin tiensä raivannut ulkosuomalainen yrittäjä on
oletettavasti ohittanut yrityksen perustamiseen liittyvät kriittisimmät vaiheet sekä
oppinut tekemistään virheistä ja epäonnistumisista. Hänen tieto-taitonsa ja koke-
muksensa olisi ketjulle erittäin hyödyllistä. Tosin toimeksiantajan on hyvä tiedostaa
ketjuliiketoiminnan laajentamiseen ketju ulkopuolelta liittyvien yrittäjien kautta
liittyvät vaikeudet, joista on kerrottu franchising-yrittäjyyttä käsittelevässä luvussa.
Ulkosuomalaisten yrittäjien yritysten löytämiseksi sekä yrittäjien yhteystietojen
selvittämiseksi tekijä ja ketjupäällikkö laativat ensin kaksi suomenkielistä tieduste-
lua. Toinen tiedustelu oli tarkoitettu ketjun tavarantoimittajille, joille se myös lähe-
tettiin. Toinen tiedustelu oli tarkoitettu muille tahoille, ja se lähetettiin erilaisille
suomalaisten yritysten kansainvälistymistä edistäville asiantuntijatahoille Suomessa
ja Euroopassa. Ulkomaille tekijä lähetti tiedustelun esimerkiksi eri maiden suurlä-
hetystöihin ja kaupallisiin edustustoihin. Molemmat tiedustelut toteutettiin sähkö-
postilla.
Alustavan tiedustelun tekijä toteutti kevään 2008 aikana. Ketjupäällikön alustava
arvio oli, että Euroopassa saattaa toimia noin 10 – 30 ulkosuomalaisen omistamaa
alan yritystä. Arvio pitää todennäköisesti melko hyvin paikkaansa, koska tieduste-
lun perusteella tekijä sai tietää 19 yrityksen tai yrittäjän tiedot. Alustavan tieduste-
lun tekijä lähetti yhteensä 13:ta eri Euroopan maahan, 104:lle eri henkilölle tai ta-
holle. Tiedustelun perusteella tekijä sai tietää 19:ta ulkosuomalaista yrittäjää tai
ulkosuomalaisen yrittäjän omistamaa yritystä. Näistä 18 yritystä toimii Euroopassa
ja yksi Euroopan ulkopuolella.
Tämän opinnäytetyön budjetti oli minimaalinen ja siksi tiedustelu toteutettiin pää-
asiassa tahoille, joista oletettiin saatavan tietoja maksutta. Osa tiedustelun saaneista
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tahoista tarjoaa myös maksullisia palveluita kansainvälistymistä suunnitteleville
yrityksille. Yllättävää tutkimuksen teon aikana oli se, että tietoja ulkosuomalaisista
saatiin myös tahoilta, jotka yleensä tarjoavat vain maksullisia palveluita. Tällaiset
tahot pitivät aihetta niin mielenkiintoisena, että päättivät antaa tietojaan tässä tapa-
uksessa maksutta. Jo tiedustelun toteuttamisvaiheessa toimeksiantajayhtiön ketju-
päällikkö kävi joidenkin eurooppalaisten tahojen kanssa keskusteluja mahdollisesta
tulevasta yhteistyöstä.
Tiedustelun perusteella saadut tiedot ulkosuomalaisten omistamista alan yrityksistä
eivät olleet läheskään kaikkien vastaajien kohdalla selkeitä, vaan pikemminkin
”musta tuntuu – periaatteella” annettuja, melko epäselviä tietoja. Tämän vuoksi
tekijä selvitti yrityksistä lisätietoja Internetistä.
6.3 Kyselyn toteuttaminen Eurooppaan
Kysely rakennettiin Ruotsin edustajan haastattelussa esiinnousseiden keskeisten
asioiden ympärille, siten että sen perusteella pystyttäisiin muodostamaan mahdolli-
simman kattava käsitys ketjun laajentumismahdollisuuksista muualle Eurooppaan.
Kysymystenasettelulla pyrittiin myös saamaan vastaukset muodostaminen toiseen ja
kolmanteen alaongelmaan.
Oletuksena oli, että ulkosuomalaisilla alan yrittäjillä on riittävästi asiantuntevuutta
arvioida sitä miten ketjun toimintakonseptia voisi soveltaa sekä miten konseptia
tulisi muuttaa Euroopan markkinoille paremmin sopivaksi. Kyselyn avulla haluttiin
kartoittaa aihetta laajasti mahdollista tulevaa yhteistyötä silmällä pitäen. Tämän
vuoksi selvitettiin myös yrittäjien taustoja ja yritysten tämän hetkistä tilaa. Vastaa-
jan maan toimialan tämän hetkistä tilaa ja tulevaisuudennäkymiä kartoitettiin myös
jonkin verran. Kysely on liitteenä tämän työn lopussa muokattuna siten, että toi-
meksiantajan nimi ja perustoiminta-ajatukset eivät tule siitä ilmi. (LIITE 2)
Työn tekijä laati kyselyn yhdessä toimeksiantajan kanssa, ja sen arviointiin osallistui
ohjaava opettaja. Yhdessä ketjupäällikön kanssa tutkija valitsi 19:sta yrityksestä ne,
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joihin kysely lähetettiin. Loppujen lopuksi kysely päätettiin lähettää 14:ta selvitys-
vaiheessa esiin tulleeseen yritykseen. Yksi yritys jätettiin kyselyn ulkopuolelle, kos-
ka yritys ei sijainnut Euroopassa, ja se ei siten kuulunut tutkimuksen kohderyh-
mään. Neljä yritystä jouduttiin hylkäämään sen vuoksi, että niistä ei saatu riittävän
tarkkoja yhteystietoja sähköpostikyselyn toteuttamiseksi. Kyselyn toteuttamisessa
käytettiin apuna Webropol – nimistä ohjelmaa. Ohjelma on Lahden ammattikor-
keakoulun opiskelijoiden käytettävissä maksutta.
Kyselystä tuli viisisivuinen, jolloin yhdellä sivulla esitettiin yhtä teemaa koskevat
kysymykset. Kyselyn teemat olivat seuraavat: vastaajan tiedot, yrityksen tiedot,
tuotteita koskevat tiedot, toimeksiantajan ketjuun liittyvät tiedot, toimialaa vastaa-
jan maassa koskevat tiedot ja vapaat kommentit. Osa kysymyksistä oli vaihtoehto-
kysymyksiä ja osa avoimia kysymyksiä. Vaihtoehtokysymyksiin vastaaja saattoi
valita yhden vaihtoehdon ja avoimiin kysymyksiin vastaaja saattoi vapaasti kirjoit-
taa vastauksensa. Kyselyssä ei ollut pakollisia kenttiä eli vastaaja saattoi jättää vas-
taamatta joihinkin kysymyksiin.
Ensimmäisen teeman perusteella haluttiin muodostaa peruskäsitys jokaisesta vas-
taajasta. Ikä, koulutustausta ja työkokemus ovat hyödyllisiä tietoja, joiden avulla
vastaajien peruslähtökohdat saatiin selville. Kysely päätettiin toteuttaa siten, että
vastaajan nimi ilmeni kyselyssä. Aluksi pohdittiin vaihtoehtoa, että kyselyyn olisi
mahdollista vastata anonyymisti. Vaihtoehtoa ei kuitenkaan pidetty hyvänä esimer-
kiksi myöhempää yhteydenottoa ajatellen. Maavaihtoehdoiksi muodostuivat ne
maat, joista alkuselvityksen tuloksena löytyi ulkosuomalaisia yrityksiä ja yrittäjiä.
Toisen teeman avulla haluttiin muodostaa peruskäsitys vastaajan yrityksestä. Yri-
tyksen virallinen nimi ja yritysmuoto ovat tärkeitä tietoja myöhempää yhteydenot-
toa ajatellen, esimerkiksi tilanteessa jossa yrityksen taustoja halutaan selvittää vi-
ranomaisilta ennen yhteistyön aloittamista. Omistussuhde taas kertoo yrityksen
omistajan päätäntävallan yrityksessä. Omistajien määrä taas kertoo sen kuinka
monta henkilöä yrityksessä osallistuu päätösten tekemiseen. Työntekijöiden määrä
puolestaan kertoo yrityksen toiminnan laajuudesta ja yritystoiminnan käytännön
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toteuttamisesta. Sekä omistajien että työntekijöiden määrän tiedettiin olevan alhai-
nen alan yrityksissä.
Liikevaihto on tärkeä tieto, koska sen avulla saatiin käsitys vastaajien yritysten
koosta, toiminnan laajuudesta ja myös toiminnan kannattavuudesta. Toiminnan
aloitusvuosi on yrityksen perustieto, jonka avulla voidaan esimerkiksi muodostaa
käsitys siitä kuinka jatkuvaa ja pitkäaikaista yrityksen toiminta on ollut. Liiketilan
koko ja sijainti haluttiin saada tietää sen vuoksi, että itse myymälästä saatiin alusta-
va käsitys. Liiketilan saavutettavuuteen liittyvät tiedot ovat hyödyllisiä toimeksian-
tajalle, jos yritys laajentaa toimintaansa ulkomaille. Liiketilan saavutettavuutta vas-
taajat saattoivat kuvailla vapaasti.
Tuotteita koskevat kysymykset koskivat yrityksen tuotevalikoimaa, katteen muo-
dostumista, tuotteiden menestymiseen ja ei-menestymiseen liittyviä tietoja. Kysy-
mysten avulla haluttiin saada tietää yritysten tuotevalikoima, jonka avulla pystyttiin
päättelemään muun muassa se miten tuotevalikoima eroaa toimeksiantajan tuote-
konseptista. Kysymysten avulla saatiin myös tietää muun muassa se minkälaisia
suomalaisia tuotteita ja kuinka paljon yritys myy. Katetta koskevan kysymyksen
avulla saatiin tietää se mistä yritys saa pääasiallisen tulonsa. Kaikki tämän ryhmän
kysymykset olivat erittäin tärkeitä toimeksiantajalle.
Ketjuun liittyvä kysymysryhmä oli rakennettu siten, että jos vastaaja vastasi ensim-
mäiseen kysymykseen kielteisesti, hän siirtyi seuraavaksi ketjun kotisivuille. Vas-
taajalla oli myös muuten mahdollisuus klikata linkkiä ja siirtyä ketjun kotisivuille
lisätietojen saamiseksi. Ketjutoimintaan liittyvät kysymykset koskivat ketjun toi-
mintoja. Kysymyksen avulla toimeksiantaja halusi kartoittaa ulkosuomalaisten yrit-
täjien kiinnostusta ketjuyhteistyötä kohtaan sekä sen kuinka paljon he olisivat val-
miita maksamaan yhteistyöstä. Ketjuyhteistyön maksua koskeva kysymys on yh-
teydessä liikevaihtoa koskevaan kysymykseen.
Kampanjamallia koskevien kysymysten avulla toimeksiantaja halusi kerätä vastaaji-
en ideoita ja ajatuksia yhteisistä kampanjoista Euroopassa, kampanjoiden toteutuk-
sesta ja toimivuudesta sekä tuotevalikoimasta. Eurooppalaisen kampanjamallin
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toteuttaminen on toimeksiantajalle erittäin haasteellinen tehtävä. Oletimme, että
alalla toimivilla yrittäjillä voisi olla hyviä ideoita ja rakentavia näkemyksiä tähän
asiaan ja siksi näitä asioita haluttiin tiedustella kyselyssä.
Alan markkinanäkymiä ja merkitystä ihmisille vastaajan maassa haluttiin tiedustella
siksi, että sen avulla saatiin käsitys alan tuotteiden kysynnästä muualla Euroopassa
ja siitä miten paljon tai vähän ketju ja sen tuotteet saattaisivat kiinnostaa ihmisiä.
Lopuksi vastaajilla oli mahdollisuus vapaasti esittää ajatuksia ja näkemyksiä aihees-
ta. Sen avulla haluttiin antaa vastaajille mahdollisuus kommentoida aihetta vapaasti,
ja siten tuoda esille sellaisia seikkoja joita kysymyksissä ei ollut kysytty.
6.4 Tutkimuksen tulokset
Kyselyyn vastasi kuusi henkilöä. Myös seitsemäs henkilö otti yhteyttä, mutta hän ei
voinut ottaa osaa kyselyyn, koska hän ei osannut riittävästi suomea vastatakseen
kysymyksiin. Tutkija otti yhteyttä myös puhelimitse kolmeen yritykseen kyselyn
vastausajan päätyttyä, koska toimeksiantaja halusi mahdollisimman paljon vastauk-
sia ja näiltä yrityksiltä vastauksia ei ollut saatu. Tästä voidaan siis päätellä, että
kysely tavoitti ainakin kymmenen yrittäjää neljästätoista.
Kiinnostuneet yrittäjät jakaantuivat maittain siten, että kaksi vastaajaa toimii yrittä-
jänä Ranskassa, yksi Itävallassa, yksi Sveitsissä ja kaksi Saksassa. Toinen vastaaja
Saksasta on aloittamassa liiketoimintaansa viimeistään keväällä 2009 eli hän ei vielä
kyselyn aikana toiminut yrittäjänä. Tutkimuksen tekijä oli tavannut kyseisen henki-
lön kesällä 2008 Hampurissa ja totesi, että hänelläkin on näkemystä asiaan, minkä
vuoksi hän saattoi osallistua kyselyyn. Hänen vastauksensa käsiteltiin lähinnä suun-
taa antavina.
Kyselyn tulosten perusteella voidaan sanoa, että ulkosuomalaiset yrittäjät ovat
kiinnostuneita toimeksiantajan koordinoimasta ketjusta ja yhteistyöstä ketjun kans-
sa. Myös alustavan tiedustelun aikana tuli ilmi, että Euroopassa on olemassa maita,
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joista tämänkaltainen ketju puuttuu, ja jolle voisi siis olla kysyntää joissakin Euroo-
pan maissa.
Seuraavaksi vastauksia käsitellään teemoittain. Liikesalaisuuksiksi ja muuten salai-
siksi luokiteltavia tietoja ei tuoda esille. Liikesalaisuuksiin vedoten tutkimuksen
tulokset eivät ole liitetietoinakaan. Varsinaiset tulokset jäävät vain tutkimuksen
tekijän ja toimeksiantajan tietoon.
Kaikki kuusi vastaaja kertoi nimensä ja missä maassa he harjoittivat toimintaa,
ikänsä ja koulutustaustansa. Viisi vastaajaa kuudesta kertoi myös aikaisemman
työkokemuksensa. Näiden perusteella voidaan todeta, että yrittäjien ikä vaihtelee
30 ja yli 60 ikävuoden välillä. Viidellä vastaajalla kuudesta on ammatillinen tai kor-
kea-asteen koulutus.
Kaikki kuusi vastaajaa kertoi yrityksensä virallisen nimen, omistussuhteen, omista-
jien määrän, toiminnan aloitusvuoden, liiketilan koon ja sijainnin ja kaikki myös
kuvailivat liiketilansa saavutettavuutta. Neljä vastaajaa kuudesta kertoi yritysmuo-
don, mutta näistä vastauksista voidaan todeta se että joko vastaajat eivät halunneet
antaa tarkkaa tietoa tai sitten he eivät olleet käsittäneet mitä yritysmuoto tarkoit-
taa. Toisaalta vastaajille saattoi olla vaikeaa yrityksen yritysmuodon kääntäminen
suomeksi.
Viisi vastaajaa kuudesta kertoi työntekijöiden määrän. Kolme vastaajaa kertoi lii-
kevaihdon, mutta oli odotettavissa, että tätä tietoa vastaajat eivät välttämättä ha-
lunneet kertoa. Näiden vastausten perusteella voidaan todeta, että yritykset ovat
samankaltaisia kuin alan yritykset Suomessa.
Tuoteryhmää käsittelevässä kysymyksessä vastaajalla oli mahdollista valita useita
eri vastausvaihtoehtoja. Kaikki kuusi vastaajaa myös vastasi tähän kysymykseen
samoin kuin katetta koskevaan kysymykseen. Kaikki kuusi myös vastasivat kysy-
mykseen, jossa tiedusteltiin tuotevalikoiman suomalaisten tuotteiden osuutta. Viisi
vastaajaa kuudesta kertoi hyvin, millaiset tuotteet eivät heidän myymälässään me-
nestyneet ja mitkä taas menestyivät heidän myymälässä. Viisi vastaajaa kuudesta
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kertoi myös kattavasti millaisiin tuotteisiin ja tuoteryhmiin he aikovat tulevaisuu-
dessa panostaa.
Ketjua ja ketjutoimintaa koskeviin kysymyksiin vastaajat vastasivat hyvin. Neljä
vastaajaa kuudesta tunsi ketjun Suomessa, mutta kaksi vastaajaa ei ollut koskaan
kuullutkaan ketjusta. Kaikki kuusi vastaajaa vastasivat lähes jokaiseen kampanjoita
koskevaan kysymyksiin. Vastaajat esimerkiksi uskoivat, että eri Euroopan maissa
voisi olla yhteisiä kampanjoita ja he myös esittivät ideoita siitä miten ne voisivat
toimia.
Kaikki vastaajat vastasivat yhteistyön eri muotoja koskeviin kysymyksiin. Vain yksi
kuudesta ei ollut kiinnostunut yhteistyöstä. Viisi yhteistyöstä kiinnostunutta vastaa-
jaa toi myös esille ajatuksia siitä millainen yhteistyön muoto kiinnostaisi heitä. Ket-
jua, ketjuyhteistyötä ja jäsenyyttä koskevien vastausten perusteella voidaan todeta,
että vastaajat ovat kiinnostuneita ketjusta.
Neljä vastaajaa piti alan markkinanäkymiä omassa maassaan pääasiassa hyvinä.
Yhden mielestä markkinanäkymät olivat kohtalaiset ja yhden mielestä erittäin huo-
not.
Vapaat kommentit -kenttä osoittautui hyväksi, koska se poiki useita vapaamuotoi-
sia ajatuksia, ideoita ja näkemyksiä aiheeseen liittyen.
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7 TOIMENPIDE-EHDOTUKSIA
Toimeksiantajan ketjukonsepti on ainutlaatuinen, ja siksi nimenomaan ketjukonsep-
tin tulisi mielestäni olla tuote, jota ketju lähtee viemään Eurooppaan. Konseptia on
varmasti mahdollista soveltaa ja muokata Euroopan markkinoille paremmin sopi-
vaksi, mutta vastauksen saaminen siihen, millainen sovellettu konseptimuoto Eu-
roopassa toimisi, vaatii mielestäni perusteellisempaa ja laajempaa selvitystyötä kuin
mitä tämä opinnäytetyö on.
Selvitys- ja kehitystyössä voisi mielestäni auttaa esimerkiksi yhteistyö eri Euroopan
maissa toimivien alan keskusjärjestöjen ja -liittojen kanssa sekä kenties myös eu-
rooppalaisten alan tavarantoimittajien tuotteiden mukaan ottaminen konseptin tuo-
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tevalikoimaan Suomessa. Luvussa kaksi kerrotaan Opetusministeriön julkaisusta,
jossa todetaan tämä sama asia; yksi käsityöalan yritysten kehittämismahdollisuus on
alan eurooppalaisten järjestöjen kanssa verkostoituminen. Ketju voisi toimia sekä
suomalaisen että eurooppalaisen alan tuotteiden jakelukanavana sekä Suomessa
että Euroopassa.
Mielestäni olisi tärkeää miettiä tarkasti, mitä toimeksiantaja haluaa laajentaa ulko-
maille. Onko ulkomaille tarkoitus viedä myymäläketju, mikä on keskittynyt nimen-
omaan suomalaisiin tuotteisiin? Vai viedäänkö ulkomaille ketju, jonka tuotteita on
sovellettu kohdemaan markkinoille paremmin sopivaksi? Vai onko ulkomaille tar-
koitus viedä sekä suomalaisiin että paikallisiin / ulkomaalaisiin tuotteisiin keskittyvä
sovellettu myymäläkonsepti? Näiden eroja voisi miettiä ja eri vaihtoehtoja voisi
punnita avoimesti, jotta jotakin huomionarvoista ei jää huomaamatta. Näin voi
käydä jos liian aikaisin keskitytään vain yhteen vaihtoehtoon. Viittaan tällä liikeide-
an uudelleen tarkasteluun sekä sen kansainvälisille markkinoille soveltuvuuden ar-
viointiin.
Perustelen lisäksi näkemystäni ketjun hyvistä mahdollisuuksista kehittää eurooppa-
lainen konsepti sillä, että ketjulla on paljon kokemusta alasta, alan tavarantoimitta-
jista ja ketjuuntumisesta useilta vuosilta kotimaassa. Alan yrittäjyyden edistämiseksi
ketjussa on tehty uraauurtavaa työtä eikä kyselyn perusteella vastaavaa alan ketju-
ratkaisua löydy ehkä koko Euroopasta kyselyn perusteella saamieni tietojen mu-
kaan. Ketjun taustalla toimivalla alan keskusliitolla on juuret Suomen viime vuosi-
sadan alkuvuosikymmenissä. Tämän perusteella voi siis olettaa, että näkemystä ja
kokemusta alasta kyllä löytyy sekä ketjun että keskusliiton sisältä. Lisäksi liiton
toiminnanjohtaja tekee ja on tehnyt paljon alaa koskevaa tutkimustyötä, ja hän on
osallistunut asiantuntijana lähes kaikkiin maassamme toteutettuihin alaa koskeviin
hankkeisiin, projekteihin ja selvityksiin. Hän myös istuu jäsenenä lukuisissa alan
kansainvälisissä keskusjärjestöissä, minkä perusteella voisi olettaa, että ketjulla on
jo käytettävissään kontakteja muiden maiden alan järjestöihin ja toimijoihin. Yhteis-
työn aloittamiseksi toimeksiantajayhtiö voisi olla aloitteen tekevä osapuoli. Yhtiöllä
tulee tietysti olla resursseja kuten henkilöstöä ja rahoitus yhteistyön aloittamiseksi.
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Keskusteli erään yhdistyksen aluejohtajan kanssa tutkimuksen aiheen kartoitusvai-
heessa, joka kertoi, että hänellä on usean vuoden kokemus alan yrittäjänä toimimi-
sesta Sveitsissä. Kehottaisin toimeksiantajaa keräämään ja kartoittamaan kaikki
organisaation sisällä oleva kansainvälinen tieto ja osaaminen. Jos mahdollista, sisäi-
sillä siirroilla saadaan helposti osaavaa henkilökuntaa tehtäviin, joissa vaaditaan
kansainvälistä osaamista ja kokemusta.
Tämä työ vaatii mielestäni kokonaisen hankkeen perustamista, jossa tulisi olla mu-
kana maamme keskeiset ministeriöt, rahoittajat ja muut suomalaisten yritysten kan-
sainvälistymistä edistävät organisaatiot. Mielestäni ketjulla on potentiaali laajentaa
toimintaa muualle Eurooppaan. Näen ketjun mahdollisuudet suurina. Ketjun tulee
vain saada hankkeeseen mukaan merkittäviä yhteistyökumppaneita, koska yksin
kansainvälistymisprosessin onnistunut toteuttaminen tuskin on mahdollista.
Koska ketjun laajentaminen sekä kotimaassa että ulkomailla tulee olla ensisijaisesti
tietoista ja tavoitteellista toimintaa, voisi laajentumisen lähtökohta tässä tapaukses-
sa olla keskittyminen yhteen maahan kerrallaan. Ruotsi on mielestäni hyvä vaihto-
ehto, koska ketjulla on siellä jo toimintaa. Haastattelemani ketjun edustaja Ruotsis-
sa myös toivoo maahan enemmän ketjun liikkeitä. Hän on tehnyt maassa hyvää
työtä ja liiketoiminta on lähtenyt siellä käyntiin. Kyseisellä henkilöllä olisi riittävä
kielitaito ja kulttuurituntemus toimia keskeisenä Suomen ja Ruotsin ketjujen väli-
senä yhteyshenkilönä. Hänen kanssaan olisi siis mahdollista kehittää ketjua Ruotsis-
sa.
Ketjun olisi mielestäni perusteltua keskittyä toiminnan kehittämiseen Ruotsissa
siitäkin syystä, että hajautetut toiminnot lisäävät kustannuksia huomattavasti
enemmän kuin keskitetyt toiminnot. Useissa eri maissa toimivat myymälät eivät
mielestäni tulisi toimimaan ketjuna, vaan pikemminkin yksittäisinä myymälöinä.
Tällöin varsinaisen ketjun rakentaminen ja ketjuetujen hyödyntäminen olisi vaikeas-
ti saavutettavissa. Ketjuedusta ei muodostuisi oleellinen, tavoiteltu etu myymälöil-
le, vaan sen tilalle tulisi kehittää muita, molempia osapuolia hyödyttäviä yhteistyön
muotoja. Ruotsin edustajan haastattelussa tuli selvästi esille kulttuurituntemuksen
tärkeys ja kulttuurierojen vaikutus tuotteiden kysyntään, menekkiin ja kuluttajien
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ostokäyttäytymiseen. Keskittyminen yhteen maahan auttaisi perehtymään kohde-
maan kulttuuriin paremmin ja kehittämään nykyistä toimintaa Ruotsissa.
Toimeksiantaja kertoi, että ketju tarjoaa niin sanotun myymälänhoitajafoorumin
kaikille myymälänhoitajille. Sitä varten ketju järjestää sisäiset myymälänhoitajapäi-
vät joitakin kertoja vuodessa. Tämä tarkoittaa myymälänhoitajille matkustamista,
poissaoloa omasta myymälästä ja työstä. Myyjä tarvitsee itselleen myös sijaisen
poissaolonsa ajaksi. Nämä kaikki aiheuttavat myymälänhoitajalle kustannuksia,
jotka hän joutuu itse kustantamaan. Suomen ulkopuolelta matkustavan henkilön
kustannukset muodostuisivat suuremmiksi muun muassa lentolippujen ja majoitus-
kustannusten vuoksi kuin suomalaisen myymälänomistajan kustannukset. Myös
matkustusaika saattaa olla pidempi. Mielestäni yksi kehittämiskohde voisi olla
myymälänhoitajapäiviin panostaminen. Tämä voisi tarkoittaa esimerkiksi harvempia
tapaamiskertoja, mutta useamman päivän kestäviä tapahtumia. Päivien aikana olisi
näin enemmän aikaa käsitellä tarvittavia asioita, ja sen yhteyteen voitaisiin järjestää
erilaista ohjelmaa kuten koulutusta, vierailijaluentoja, tutustumiskäyntejä ja yleistä
tiedottamista. Myymälänhoitajapäivät voitaisiin toki järjestää myös muualla kuin
Suomessa, esimerkiksi Ruotsissa.
Näen ketjun laajentumisen kotimaan ulkopuolelle ylipäätänsä laajempana kokonai-
suutena. Mielestäni laajentumista kansainvälisille markkinoille tulee ensin kartoittaa
erittäin perusteellisesti. Mielestäni laajentumisesta on tehtävä laaja selvitystyö, jos-
sa valitaan kohdemarkkinat ja joita testataan yhteistyökumppanin kanssa esimer-
kiksi pilottiprojektin avulla. Ilman tätä on vaikea sanoa mikä kohdemaassa todelli-
suudessa toimii ja mikä ei. Perusteellinen pohjatyö on edellytys laajentumisen on-
nistumiselle ja se antaa myös aineksia monenlaiselle kehitys- ja yhteistyölle. Ennen
ketjun perustamista Suomeen perustettiin monivuotinen hanke ketjun toimintaedel-
lytysten kartoittamiseksi. Samanlaisen hankkeen voisi mielestäni perustaa myös
kansainvälistymisen aloittamisen selvittämiseksi. Kiinnostusta hankkeeseen voisi
kartoittaa myös kohdemaiden alan keskusjärjestöistä. Toimeksiantajan on vain hy-
vä kiinnittää huomiota tuotemerkin suojaamiseen. Kaikkea ei kannata tehdä yhteis-
työn nimissä. Huomion arvoinen asia on mielestäni se, että käsityö on yleismaail-
mallista ja luonteeltaan sellaista mikä pikemminkin yhdistää kuin erottaa ihmisiä.
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Tulevaisuudessa esimerkiksi tämä voisi olla toimeksiantajalle se tekijä mikä poikii
yhteistyötä eri tahojen ja toimijoiden kanssa.
8 YHTEENVETO
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää toimeksiantajan koordinoiman ketjun
laajentumisnäkymiä Eurooppaan. Tutkimuksen avulla toimeksiantaja halusi löytää
oman toimialansa ulkosuomalaisia yrittäjiä ja heidän omistamia yrityksiä muualta
Euroopasta. Toimeksiantaja halusi toteuttaa kyselyn valituille ulkosuomalaisille
yrittäjille omien laajentumisnäkymiensä kartoittamiseksi. Tutkimuksen pääongelma
oli se, voiko ketjun toimintakonseptia soveltaa Euroopan markkinoille. Pääongelma
jaettiin kolmeksi alaongelmaksi, joiden avulla vastaus itse pääongelmaan pyrittiin
muodostamaan.
Opinnäytetyön teoriaosuus käsitteli yrityksen kansainvälistymistä. Tarkemmin teo-
riaosuudessa käsiteltiin yrityksen yrityskohtaisia ja markkinakohtaisia kansainvälis-
tymisedellytyksiä sekä yrityksen kansainvälistymisen suunnittelua strategisen suun-
nittelun näkökulmasta. Teoriaosuudessa käsiteltiin suppeasti kaikki yrityksen ope-
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raatiomuodot, mutta laajemmin niistä tarkasteltiin franchising-yrittäjyyttä ja verk-
kokauppaa. Johdannon jälkeen työssä kerrottiin myös luovien alojen tämän hetki-
sistä kansainvälistymisnäkymistä, koska toimeksiantaja toimii luovien alojen sekto-
rilla.
Opinnäytetyön empiirisessä osuudessa toteutettiin yksi henkilöhaastattelu ja sähkö-
postikysely alkuselvityksen perusteella valituille ulkosuomalaisille alan yrittäjille.
Ketjun kokemuksia Ruotsissa selvitettiin haastattelemalla Ruotsin myymälän omis-
tajaa. Haastattelua varten laadittiin ensin haastattelurunko, jota myöhemmin käytet-
tiin apuna myös kyselyn laatimisessa. Kysely toteutettiin sähköpostilla samoin kuin
ulkosuomalaisten yrittäjien löytämiseksi toteutettu alkuselvitys. Alkuselvitys lähe-
tettiin yhteensä 13 Euroopan maahan, 104:lle eri henkilölle tai taholle.
Toimeksiantajan ketju toimii tällä hetkellä pääasiassa Suomessa. Ketju on jo aloit-
tanut laajentumisen kansainvälisille markkinoille, koska sillä on myymälä Ruotsissa.
Ruotsin edustajan haastattelu oli tarpeellinen, sillä ketjun kokemuksia Ruotsissa ei
ollut aikaisemmin kartoitettu.
Haastattelussa tuli esille ketjun toimintaan ulkomailla liittyviä hyödyllisiä tietoja.
Haastattelun perusteella voitiin esimerkiksi todeta, että ketjukonsepti samanlaisena
kuin Suomessa ei toimi Ruotsissa eikä hyvin todennäköisesti muuallakaan Euroo-
passa.
Alkuselvityksen perusteella saatiin tietää 19 ulkosuomalaista alan yritystä tai yrittä-
jää. Näistä valittiin 14 yritystä, joihin sähköpostikysely lähettiin. Kysely oli vii-
sisivuinen ja siinä oli viisi teemaa. Teemat käsittelivät vastaajan perustietoja, yrityk-
sen perustietoja, yrityksen tuotevalikoimaan liittyviä tietoja ja ketjuun liittyviä tie-
toja. Kyselyn lopussa oli myös vapaa tila vastaajan omille kommenteille. Kysely
toteutettiin Webropol-ohjelman avulla.
Kyselyyn vastasi kuusi yrittäjää. Yhteenvetona kyselyn tuloksista voidaan sanoa,
että yrittäjät ovat kiinnostuneita ketjusta, ketjujäsenyydestä ja ketjuyhteistyöstä.
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Kyselyn avulla toimeksiantaja sai arvokasta ja mielenkiintoista tietoa alan asiantun-
tijoilta.
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LIITTEET
Liite 1
Haastattelu
Taustatiedot:
Haastateltavan nimi:
Ikä
Yritys, jota edustat
Titteli
Omistussuhde
Koulutustausta
Aikaisempi työkokemus
Yrityksen virallinen nimi
Perustamisvuosi
Toiminnan aloitusvuosi
Henkilöstön määrä
Liiketilan koko/m2 ______, josta varastotilaa______m2, näyttelytilaa______m2 ja
muuta tilaa______m2
Sijainti
Saavutettavuus (asiakkaan kannalta)
Johdatus aiheeseen:
1. Miten sinusta tuli Ruotsin myymälän omistaja?
2. Mitä tuotteita myymälässäsi myydään?
3. Miten toiminta on lähtenyt käyntiin ensimmäisen vuoden aikana? Millaisia
tavoitteita olet asettanut toiminnalle? Onko toiminta käynnistynyt odotusten
mukaisesti?
4. Miten myymäläsi on otettu vastaan paikkakunnalla?
Tuotteita koskevat kysymykset:
1. Mitkä ovat tuoteryhmät myymälässäsi?
2. Miten tuoteryhmiä painotetaan?
3. Mihin tuoteryhmiin mielestäsi jatkossa tulisi panostaa?
4. Millä tavalla mielestäsi ks. tuoteryhmiin voisi panostaa parhaiten?
5. Millaiset tuotteet mielestäsi ”toimivat” ja menestyvät Ruotsissa?
6. Millaiset tuotteet eivät mielestäsi menesty Ruotsissa?
7. Onko mielestäsi suomalaisten tavarantoimittajien tuotteissa joitakin sellaisia
tuotteita, joita muuntelemalla niiden menekki Ruotsissa voisi parantua?
Kampanjamallia koskevat kysymykset:
1. Miten kampanjamalli on toiminut Ruotsissa?
2. Mitä mieltä olet viime vuoden kampanjatuotteistamme?
3. Millainen menekki viime vuoden kampanjatuotteillamme oli myymälässäsi?
4. Jos ketjuun tulisi muita liikkeitä Euroopasta, voisiko eurooppalaisille olla
omat kampanjat?
5. Millaisia tuotteita silloin pitäisi olla kampanjoissa?
6. Kuinka tuotteet käytännössä valittaisiin kampanjoihin eurooppalaisten kes-
ken?
7. Millainen oli mielestäsi kampanjatuotteiden hintataso verrattuna muihin
vastaaviin markkinoilla oleviin tuotteisiin? Olivatko ne markkinahintaisia,
yli- vai alihinnoiteltuja?
8. Jos kampanjamallia ei käytettäisi eurooppalaisten myymälöiden kesken, mi-
kä yhteistyön muoto toisi ketjuetua?
Kannattavuutta koskevat kysymykset:
1. Myymäläsi liikevaihto v. 2007? Muutos prosentti viimevuoteen verrattuna
niiltä kuukausilta, kun myymäläsi on ollut toiminnassa (kesä-heinä).
2. Miten liikevaihto on omasta mielestäsi kehittynyt ensimmäisen toiminta-
vuoden aikana, odotusten mukaisesti, paremmin, huonommin?
3. Jos huonommin, mistä huonompi kehitys johtuu mielestäsi? (samat kysy-
mykset jos odotetusti tai paremmin)
4. Mistä tuotteista tai tuoteryhmistä liikevaihto muodostuu tällä hetkellä?
5. Mistä tuotteista tai tuoteryhmistä kate muodostuu tällä hetkellä, jos tuot-
teiden kate vaihtelee paljon?
6. Mihin tuotteisiin ja asiakkaisiin tulisi omasta mielestäsi satsata tällä hetkellä,
jotta liikevaihto kasvaisi?
Markkinointia koskevat kysymykset:
1. Miten markkinointi tapahtuu tällä hetkellä?
2. Miten se on toiminut?
3. Mikä on markkinointibudjettisi tänä vuonna?
4. Entä ensi vuonna ja mihin toimenpiteisiin raha pääasiassa menee?
5. Miten samankokoiset yritykset yleensä markkinoivat paikkakunnalla tai lä-
hiympäristössä?
6. Miten alan yrittäjät yleensä markkinoivat toimintaansa Ruotsissa?
Markkinanäkymiä koskevat kysymykset:
1. Millaiset ovat mielestäsi ketjun markkinanäkymät Ruotsissa?
2. Millaiset ovat mielestäsi alan tuotteiden markkinanäkymät Ruotsissa?
3. Mikä on mielestäsi vallitseva trendi kuluttajien käyttäytymisessä nyt ja tule-
vaisuudessa?
Imagoa koskevat kysymykset:
1. Millainen rooli mielestäsi alalla on Ruotsissa? Millainen merkitys sillä on
ihmisille?
2. Miten mielestäsi ala mielletään Ruotsissa?
3. Millaiset alan tuotteet houkuttelevat / houkuttelisivat nuoria kuluttajia?
4. Millainen maine Suomella ja suomalaisilla on Ruotsissa?
5. Miten ketjun nimi mielletään Ruotsissa?
Ketjuyhteistyötä koskevat kysymykset:
1. Onko yhteistyöstä ketjun toiminnallesi selvää hyötyä?
2. Mistä seikoista yhteistyössä hyödyt eniten?
3. Mikä tai mitkä olivat syitä, joiden vuoksi liityit mukaan ketjuun?
4. Oletko ollut tyytyväinen yhteistyöhön? Miten sitä voisi mielestäsi kehittää?
5. Mikä mielestäsi konseptissa on hyvää?
6. Mikä tai mitkä ovat mielestäsi toiminnan pullonkauloja?
7. Mitä sanoisit seuraavaan kysymykseen: Jos ketjun toimintakonseptia tulisi
muuttaa, jotta se toimisi myös Suomen ulkopuolella laajemmin, kuten esim.
Euroopassa, niin miten konseptia mielestäsi tulisi muuttaa?
Lopuksi vapaita kommentteja
Liite 2
Ketjun laajentuminen Eurooppaan – kysely
Vastaajan tiedot:
      Nimi:
Maa: Italia, Itävalta, Ranska, Ruotsi, Saksa, Sveitsi
Ikä: alle 30, 31–40, 41–50, 51–60, yli 61
Koulutustaustasi:
ammattikoulu
AMK
ylempi korkeakoulututkinto
muu mikä___________________
missä olet suorittanut tutkinnon___________________
Aikaisempi työkokemuksesi (vapaa vastaus)
Yrityksen tiedot:
Yrityksen virallinen nimi:
Yritysmuoto:
Omistussuhteesi: 100 %, yli 50 %, alle 50 %
Omistajien määrä: 1, 2-3, enemmän kuin 3
Työntekijöiden määrä (tarkoittaa miestyövuotta, eli yksi kokoaikainen työnte-
kijä tarkoittaa työntekijää, joka on töissä päivittäin ja tekee työtä läpi vuoden.
Jos on vain satunnaista työntekijäapua, se merkitään alle 1)
ei ulkopuolisia työntekijöitä, alle 1, 1, 2, yli 3
Toiminnan aloitusvuosi
1970 -luvulla
1980-luvulla
1990-luvulla
2000-luvulla
Liikevaihto (euroina)
alle 100.000
101.000–150.000
151.000 – 200.000
201.000–250.000
250–300
300 - 400
400 -500
yli 500
Liiketilan koko/m2
30 tai alle
31–60
61–100
yli 100
Sijainti
ydinkeskusta
keskustan sivukatu
keskustan ulkopuolella
lähiö
jos muualla, niin missä_______________________
Miten kuvailisit myymäläsi saavutettavuutta asiakkaan kannalta? (vapaa vasta-
us)
Tuotteisiin liittyvät kysymykset:
Mitkä ovat tuoteryhmät myymälässäsi?
korut
asusteet
vaatteet
käyttökeramiikka
puuesineet
huonekalut
piensisustusesineet
turistituotteet (matkamuistoesineet)
keittiö- ja kattaustekstiilit
huovat
muut tekstiilit
kortit
elintarvikkeet
muuta, mitä
Mitkä näistä tuotteista tuovat sinulle eniten katetta? Merkitse neljä tärkeintä
numeroin 1-4.
1 tärkein, 2 toiseksi tärkein, 3 kolmanneksi tärkein, 4 neljänneksi tärkein
korut
asusteet
vaatteet
käyttökeramiikka
puuesineet
huonekalut
piensisustusesineet
turistituotteet (matkamuistoesineet)
keittiö ja kattaustekstiilit
huovat
muut tekstiilit
kortit
elintarvikkeet
muuta, mitä
Kuinka suuri osa tuotevalikoimastasi on suomalaisia pienteollisuustuotteita?
yli 70 %
yli 50 %
yli 30 %
alle 30 %
ei lainkaan
Millaiset tuotteet eivät mielestäsi menesty omassa myymälässäsi. (vapaa    vas-
taus)
Mihin tuotteisiin tai tuoteryhmiin jatkossa haluaisit satsata ja miksi? (vapaa vas-
taus)
Mitkä suomalaiset tuotteet eivät mielestäsi menesty maassasi? (vapaa vastaus)
Ketjuun liittyvät kysymykset:
Tunnetko ketjun Suomessa?
kyllä
olen kuullut joskus
en
Jos et ole kuullut aiemmin ketjusta, lue tämä esittelyteksti ja vastaa sen jälkeen
kysymyksiin:
Teksti:
Kiinnostaisiko sinua liittyä mukaan ketjuun?
kyllä
ehkä
ei lainkaan
Ketju tuottaa jäsenilleen vuosittain valmista markkinointimateriaalia, kuten ju-
listeita, tuotekuvia ja pakkausmateriaalia. Lisäksi se tarjoaa jäsenilleen myymä-
länhoitajafoorumin, jossa yhteistyössä suunnitellaan vuoden kampanjat. Ketjun
sisällä tietojen vaihto on avointa, joten kaikilta saa myös tiedot parhaiten myy-
vistä tuotteista ja määristä. Oletko kiinnostunut tällaisesta yhteistyöstä?
kyllä
ehkä
ei
Jos sinua kiinnostaisi ketjuyhteistyö, paljonko olisit valmis maksamaan siitä
vuositasolla karkeasti arvioituna?
0,5 % liikevaihdosta
1 % liikevaihdosta
2-3 % liikevaihdosta
4-5 % liikevaihdosta
Jos vastasit kyllä tai ehkä niin uskotko, että eri Euroopan maissa voisi olla yh-
teisiä kampanja- tuotteita?
kyllä
ehkä
ei
en osaa sanoa
Jos vastasit kyllä tai ehkä, millaisia tuotteita silloin mielestäsi tulisi olla kampan-
joissa? (vapaa vastaus)
Millä tavoin kampanjat voisivat mielestäsi toimia?
Kiinnostavatko sinua ketjun saamat ostoedut?
kyllä
ehkä
ei
Jos vastasit kyllä tai ehkä, millaisesta yhteistyöstä kokisit hyötyväsi? (vapaa
vastaus)
Jos vastasit ei, millainen muunlainen yhteistyö voisi kiinnostaa sinua? (vapaa
vastaus)
Mikäli konsepti ei istuisi sinun myymälääsi suoraan, kiinnostaisiko sinua nk.
sovellettu shop in shop – konsepti, ketjun tuotteita myymälässäsi? Tällöin saisit
ketjulta listan perustuotteista sekä tietoa ja ehdotuksia uutuustuotteista. Tämä
konsepti ei vaatisi sinulta niin usein messumatkoja Suomeen. Tuotteista tulisi
myös valmista markkinointimateriaalia.
kyllä
ehkä
ei kiinnosta
Millaiset ovat mielestäsi alanmarkkinanäkymät maassasi? Perustele vastauksesi.
erittäin hyvät
hyvät
kohtalaiset
huonot
erittäin huonot
Millainen merkitys alalla on ihmisille maassasi? (vapaa vastaus)
Lopuksi voit halutessasi vapaasti esittää näkemyksiäsi ja ajatuksiasi aiheesta.
